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Resumen

Se consider6 por parte del objetivo de desarrollo sostenible el (ODS) 9 meta 4
ya gue su propdsito consiste en estar preparados con una moderna
infraestructura fomentando la innovacion tecnolégica y digitalizacién haciendo
gue los procesos sean mas eficaces optimizando recursos y el (ODS) 8 meta
8.3 ya que promueven politicas que apoyen la productividad, creacion de
trabajos decentes para el crecimiento de las MiPyME, es por eso que, se tiene
como objetivo general proponer un plan de marketing digital para el
posicionamiento de una marca tradicional, Tuman 2024. Los objetivos
especificos son: Medir el nivel de marketing digital de una marca tradicional,
Tumén 2024; Identificar el nivel de posicionamiento de una marca tradicional,
Tumén 2024; Disefiar un plan de marketing digital para el posicionamiento de
una marca tradicional, Tuman 2024 y finalmente validar el plan de marketing
digital para posicionar una marca tradicional, Tuman 2024. La poblacion
estudiada consistio en 55 clientes de la pasteleria, utilizando la misma unidad
de andlisis. Los resultados indicaron que el nivel del marketing digital regular
con una cifra del 64% y por ello se necesita implementar ciertas estrategias
digitales para potenciar el posicionamiento, fortalecer la marca y alcanzar

totalmente el reconociendo de la misma a nivel departamental.

Palabras clave: Mtkg digital, Posicionamiento, redes sociales, plan de Mtkg

digital.



Abstract

The (SDG) 9 goal 4 was considered part of the sustainable development objective
since its purpose is to be prepared with a modern infrastructure, promoting
technological innovation and digitalization, making processes more effective by
optimizing resources, besides the Sustainable Development Goal (SDG) 8 target 8.3
was considered for the purpose of promoting policies that support productivity and the
creation of decent jobs for the growth of MSMESs, which is why its general objective is
to propose a digital marketing plan for the positioning of a traditional brand, Tuman
2024. The specific objectives are: Measure the level of digital marketing of a traditional
brand, Tuman 2024; Identify the level of positioning of a traditional brand, Tuman
2024; Design a marketing plan for the positioning of a traditional brand, Tuméan 2024
and finally validate the digital marketing plan to position a traditional brand, Tuman
000000002024. The population studied consisted of 55 customers of the bakery, using
the same unit of analysis. The results indicated that the level of digital marketing is
regular with a figure of 64% and therefore it is necessary to implement certain digital
strategies to enhance the positioning, strengthen the brand and fully achieve the
recognition of the same at departmental level.

Keywords: Digital Mtkg, Positioning, social networks, digital Mtkg planl.



INTRODUCCION

Los mercados mundiales a diferencia de otras épocas han sufrido una aguda
transformacion debido principalmente a situaciones pandémicas es por ello
que, en ese sentido, el (ODS) 9 meta 4 su propdsito consiste en estar
preparados con una moderna infraestructura fomentando la innovacion
tecnoldgica y digitalizacion haciendo que los procesos sean mas eficaces
optimizando recursos y el (ODS) 8 meta 8.3 ya que promueven politicas que
apoyen la productividad, creacion de trabajos decentes para el crecimiento de
las MiPyME (Naciones Unidas, 2023). Con lo mencionado anteriormente se
afirma que utilizar estrategias digitales efectivas repercute de forma positiva
para tomar decisiones en los usuarios y que es imprescindible el desarrollo de

la tecnologia.

En un reporte sobre economia digital; respaldada por Global digital, sostiene
que un 64.4% de las personas usan redes sociales mundialmente (Kemp,
2023). Y por la revista Statista menciona que a nivel internacional en el afo
2023 el e-commerce alcanzo los 6 billones de euros y para el 2026 superara
los 8 billones (Oras, 2023). Asimismo, e-marketing da oportunidad de
crecimiento a las pequefias empresas porque no se necesita tener un gran
capital ni un espacio fisico para poder vender sus productos, permitiendo tener
ventajas frente a empresas tradicionales (Fontalvo, 2013). Estas cifras
anualmente van en aumento lo que significa que el marketing digital tiene un
enfoque innovador y que permite ofrecer productos de forma efectiva a través

del internet obteniendo excelentes beneficios.

Sin embargo, se tuvo que afrontar una crisis econdmica ocasionada por la
pandemia, de la misma manera la revista internacional Dulcypas en su
publicacién menciona que en Europa el rubro pastelero fue el mas afectado
debido a la inexistencia de un plan de Mtkg (CEPAL, 2020). No obstante otros
negocios innovaron y usaron esta herramienta como parte de su estrategia,
utilizando las redes sociales para poder ofrecer sus productos (Cervantes y
Villegas, 2022). Es fundamental que una empresa esté preparada frente a
situaciones imprevistas adoptando marketing de digitalizacion para fortalecer

Su negocio.



En lineas similares, el 49% de empresas no han definido una estructura
estratégica innovadora, perdiendo oportunidades en posicionamiento de
mercado. Por eso es importante incentivar a los duefios de pastelerias adherir
esta herramienta que permite el incremento de ventas y fidelizar a nuevos
clientes (Ortiz, 2019). Asi también el 86% de la poblacién peruana las utiliza
entre las edades de 8-70 afios, predominando Facebook con un 99%
seguidamente de WhatsApp (57%) e Instagram (26%) (lpsos, 2017). Es por
esta razén que las empresas deben estar a la vanguardia digital e implementar

estrategias, herramientas digitales para posicionar la marca.

Por otro lado, la entidad a analizarse esta ubicada en Tumén, Chiclayo,
enmarcada dentro del sector pastelero, es una empresa familiar de
dimensiones pequefias que produce y comercializa normalmente tortas y
postres tradicionales de manera presencial, pero le falta incrementar el
posicionamiento porque no toda la poblacién conoce la marca y lo que se
quiere es aduefarse totalmente de lo que significa la tradicién de los dulces.
Ademas, lo que le falta al plan de marketing es generar estrategias publicitarias
ya que no cuenta con diferentes canales digitales, ni con una pagina web para
poder mostrar sus productos que le permita identificar la marca con mayor
facilidad y pueda realizar un servicio posventa, sumado a ello, no se tiene
disposicién de maquinas innovadoras que optimicen los procesos, tampoco se
cuenta con personal suficiente para que puedan atender los pedidos

requeridos en el mismo dia.

Por esta razén se formula la siguiente pregunta general ¢ Como seria el plan
de Mtkg para el posicionamiento de una marca tradicional, Tuman 2024? Y
como problemas especificos (1) ¢, Cual es el nivel de Mtkg digital de una marca
tradicional, Tuman 20247, (2) ¢Como es el nivel de posicionamiento de una
marca tradicional, Tuman 20247, (3) ¢ Cual es el disefio del plan de Mtkg digital
para potenciar el posicionamiento de una marca tradicional, Tuman 2024?, (4)
¢Es valido el plan de Mtkg digital para el posicionamiento de una marca

tradicional, Tuman 20247?

Esta investigacion se justificd teGricamente porque se ha realizado una revision

literaria recopilando informacion de distintas revistas, repositorios de buen



nivel. Se justifico de manera practica por ser innovador ya que esta a la
vanguardia de las nuevas herramientas digitales que permiten un alcance de
informacion. Se justificO por ser metodologica porque hemos seguido la
secuencia de un método cientifico para poder lograr el plan estratégico. Se
justific6 por ser empresarial porque esta propuesta ayudard a otros
emprendimientos a desarrollar la marca y de esa manera posicionarse en el

mercado llegando a fidelizar nuevos clientes.

Se busca proponer un plan de Mtkg digital para el posicionamiento de una
marca tradicional, Tuman 2024 y como objetivos especificos: 1) Analizar el
nivel de Mtkg digital de una marca tradicional, Tuméan 2024, 2) Identificar el
nivel de posicionamiento de una marca tradicional, Tuman 2024, 3) Disefar el
plan de Mtkg digital para el posicionamiento de una marca tradicional, Tuman
2024, 4) Validar el plan de Mtkg digital para posicionar una marca tradicional,
Tumén 2024.

Realizando un andlisis de los trabajos previos del contexto internacional,
Masrianto et al. (2022) considerd una muestra de 217 empresas en Indonesia
con la finalidad de medir el nivel Mktg digital y que estrategias se pueden utilizar
para captar nuevos clientes y posicionarse; donde se pudo determinar que el
71,9% calificd que las estrategias de Mktg digital presentaba una categoria
media, asimismo, se encontraron siete factores que hardn competitiva la
empresa pues le permitird crear mayores ingresos y mejorar sus procesos
porqué utilizaron la estrategia de crear una pagina web y el marketing de
contenidos. Este estudio realizado a las pymes sostiene que el aplicar
herramientas de comercio electrénico es primordial para el éxito empresarial

debido a que tienen que adaptarse a las nuevas exigencias del consumidor.

Por su parte, Udayana et al. (2024), a través de una metodologia cuantitativa,
transversal, con una encuesta a 580 personas de una pyme en Indonesia,
buscaron medir el desempefio del marketing digital teniendo en cuenta las
ganancias, incremento de ventas, tendencias de mercado y los niveles de
satisfaccion del cliente. De los cuales se encontré que E -commerce tuvo un
nivel regular con el 74,2%; el Mktg digital regular con el 71,3%, el rendimiento

del Mktg fue medio con el 63,2%, y el rendimiento sostenible medio con el



65,4%. Con estos resultados se definié qué existe una tendencia positiva para
lograr la sostenibilidad, posicionamiento y desempefio financiero en una

empresa.

Por otro lado Aponte etal. (2020) siguieron un enfoque cuantitativo,
descriptivo, prospectivo, teniendo en cuenta los 10 trabajadores de la
panaderia y 10 usuarios elegidos de manera alternativa. Con estos resultados
de un analisis FODA se detectaron debilidades en las estrategias de MKT de
la empresa, entre ellas destacan que no cuentan con un profesional
especializado en redes por ende no cuenta con pagina web ni con otras
alternativas digitales. Por este motivo las empresas deben implementar
estrategias para maximizar sus beneficios, asi como también instrumentos de
marketing en linea que incluyen optimizacion de motores de busqueda,

plataformas de redes sociales, anuncios de pago por clic.

Por consiguiente las estrategias digitales son fundamentales asi como lo
indican Su et al. (2023), quienes buscaron analizar las presiones del mercado
con la adopcion al Mktg digital, teniendo como caso de estudio la empresa
Supmea quien logré posicionarse, superando a sus competidores y
convirtiéndose en lider del mercado debido a que utilizd6 comercio electronico
y redes sociales, inicioé con sélo 20 empleados y actualmente cuenta con 300,
y su facturacion ha aumentado de 3 millones a 300 millones gracias a estos
clientes, que se encuentran principalmente en el mercado B2C ademas cuenta
con siete ubicaciones de comercio electrénico y hay tres tiendas de marca solo
en Alibaba. Con estos resultados se puede dar cuenta cuan importante es la
tecnologia hoy en dia.

También, Shahkat et al. (2021) buscaron evaluar los indicadores de las redes
sociales utilizadas por las PYMES de la industria alimentaria halal para
posicionar la marca, incluido el incremento monetario de los insumos, branding
y la comunicacion en marketing, donde se encontré que con el 75% la
implementacién de las redes sociales son un elemento esencial en la estrategia
de marketing, ya que se obtiene como resultado una mejora del
posicionamiento asi mismo la diferenciacion de la marca. El estudio también

demuestra que las nuevas tendencias de marketing digital no sélo cubren las



necesidades basicas de marketing, creacién y generacion de ventas para una
empresa, sino que también ayudan a desarrollar nuevas oportunidades para

que las PYMES de la industria alimentaria halal se desarrollen y prosperen.

Asimismo, realizando un analisis de los trabajos previos del contexto nacional
Segun, Vasquez et al. (2023) consideraron una muestra que incluy6é a los
restaurantes de comida rapida mas populares del Pert (Norky's, Roky's y
Kentucky Fried Chicken), teniendo en cuenta 101 encuestados. Donde, los
hallazgos resaltaron que el 61,4% estan de acuerdo en que las vivencias
relacionadas con los restaurantes en plataformas de redes sociales afectan sus
anticipaciones. El 47,5% muestra su aprobacibn mediante "me gusta" y
comentarios en las publicaciones, mientras que el 63,4% sugiere restaurantes

debido a la continua divulgacion de sus contenidos.

Por su lado Cruzado et al. (2022) realizaron un estudio con una muestra de
167 clientes de una empresa comercial en Perd para determinar de qué
manera las estrategias de marketing mejorarian las ventas y el
posicionamiento, por lo cual obtuvieron un valor de 0.850 para marketing
digital. Asimismo, se concluyé que el uso de las estrategias de marketing digital
(4F) es alta en la empresa y que las dimensiones con mayor énfasis son:
funcionalidad y fidelizacion con un 90%, feedback 87% y flujo 77%; las mismas

que son de vital importancia para incrementar las ventas de esta organizacion.

Por su parte Arbildo et al. (2023) realiz6 un estudio con 169 clientes que
conforman el restaurante Pikinos de la ciudad de Pacasmayo, encontrando alto
el flujo 77%, Funcionabilidad 61%, Feedback 63%, Fidelizacion 92%. En tal
sentido nos dice que el marketing digital es eficiente sin embargo existen
ciertos indicadores por mejorar para poder generar un mayor impacto en sus
redes sociales, mediante diversas estrategias dirigidas a su plan de Marketing

y asi la empresa pueda cumplir al 100% las expectativas del consumidor.

Ademas, Tume et al. (2022) explicaron la correcta aplicacién del Mktg digital,
hace que las ventas aumenten en los dos primeros meses un 20%, teniendo
en cuenta los procesos importantes que se aplicaron en la empresa para el
desarrollo de un nuevo sistema web el cual hizo aumentar las ventas en la

empresa e incluso sin la necesidad de reabrir su principal punto de venta ya

5



gue gracias al sistema web desarrollado, la mayoria de sus productos se

posicionaron de forma organizada en los buscadores de Internet.

De la misma manera Rivadeneira (2022) tuvo en cuenta una muestra de 383
clientes de una empresa familiar, demostrando que la entidad tiene un bajo
posicionamiento (76%) con respecto a otras marcas en Chiclayo, dado que un
namero muy reducido de participantes estéa familiarizado con ella, se puede
concluir que el plan de marketing propuesto se enfocd principalmente en
aumentar la visibilidad de la marca y fortalecer los aspectos que los clientes
consideran al seleccionar un servicio. Ademas, se recomienda aprovechar las

redes sociales, ya que son el medio mas utilizado por la poblacién de Chiclayo.

Segun Avendafio etal. (2023) en su estudio a una MyPE dedicada a la
pasteleria, posteriormente de la implementacion de las estrategias de
marketing digital le permitié aumentar la cantidad de clientes, pasando de 50
clientes potenciales a 75 clientes y el analisis de la satisfaccion del cliente paso
de un 53.3% a un 80%, lo que representa un incremento significativo del 26.7%.
En cuanto al posicionamiento de la marca se constatd un avance del 30%
elevando la percepciéon del cliente de un 40% a un 70%. En consonancia,
documentd un crecimiento global del 50% en las redes sociales, abarcando

Facebook, Instagram y Tik Tok.

Analizando las teorias relacionadas al tema, una de las variables es el
marketing digital, Shum (2019), manifiesta en su libro que es la planificacion
de todos los métodos que se van a emplear para la comercializacion de
productos a través de medios digitales y que tener una presencia en linea
sélida es fundamental para las empresas que buscan llegar a su audiencia de
manera efectiva. Asi Yasa et al. (2024) mencionan que el marketing digital ha
evolucionado del 1.0 a 4.0: (a) 1.0: En esta clasificacion la empresa muestra a
su producto ganador con el Unico proposito de liderar las ventas. (b) 2.0:
comprende al consumidor, qué es lo que realmente esta buscando, ya que la
prioridad es tener un cliente satisfecho. (c) 3.0: En esta etapa las empresas
son conscientes en el cuidado del medio ambiente y se enfocan en transmitir
valores, asi como experiencias Unicas en el consumidor. (d) 4.0: Se centra en

la integracion de estrategias en linea y fuera de linea, la participacion activa de



los consumidores, la personalizacion, el uso de tecnologias emergentes y una

atencion continua a la experiencia del cliente.

Es preciso mencionar que se habla de un marketing mas tecnolégico asi como
lo indica Kotler et al. (2022) en su ultimo libro que escribe sobre el marketing
5.0 y menciona que un uso adecuado de la inteligencia artificial, la IA con un
buen analisis de Big data, se pueden realizar estrategias y planes de negocios
ademas les beneficia a las empresas porque les ayuda a tomar decisiones con
respecto a un producto y hacer publicidad. Asi mismo Lifian (2018) manifiesta
que el Mtkg es una herramienta poderosa que ayudara al crecimiento de la
empresa en generar mayores ingresos y en donde se podra promocionar los
productos o servicios en diferentes medios digitales, asi como también
visualizar las estadisticas del nimero de visitantes por segmento y para eso se
requiere necesariamente de un buen plan de MKD para plantear metas con
respecto a qué medios de difusiébn se va a utilizar, lo que permite ahorrar

costos, aumentar clientes y ventas (Adwan y Altrjman, 2024).

Por otro lado Cai y Choi (2023) dan a conocer herramientas digitales como: (a)
Pagina web: Es una tienda online donde se brinda informacion valiosa acerca
de la entidad y de los productos que ofrece para que los clientes se decidan a
comprar ademas se puede realizar estas paginas contratando a un disefiador
o hacerla de manera gratuita como WordPress. (b) Redes sociales: Son
plataformas digitales creadas para que las empresas aumenten su visibilidad
en linea y la interaccion directa con los usuarios y también permite llevar un
control estadistico; ademas contribuyen a tener perfiles activos en redes
sociales y a tener una presencia en linea sélida y accesible para los clientes

potenciales (Moedeen et al., 2024).

Con lo mencionado anteriormente Singh y Singh (2018) indica que las redes
sociales son importantes porque desempefian un papel central ya que
constantemente se esta intercambiando informacion, construyen relaciones,
participan en la sociedad en la era digital actual y hay muchos mas tipos de
redes sociales que se adaptan a diversas necesidades y preferencias. Asi
mismo Alcivar y Sanchez (2021) mencionan que Facebook es el medio digital

mas importante para vender o adquirir un producto, donde el comercio



electrénico, es el intercambio de bienes/servicios de manera digital en dénde
utiliza plataformas en linea para facilitar la realizacién de negocios, ademas ha

experimentado un crecimiento significativo con el avance de la tecnologia.

Segun Martini etal. (2023) el e-commerce ha transformado la manera de
compra/venta, ofreciendo beneficios significativos en términos de
conveniencia, acceso global, eficiencia operativa y adaptacion a las
cambiantes dinamicas del mercado, ademas tiene multiples propésitos, desde
simplificar las transacciones comerciales, satisfacer al usuario y fomentar la
innovacion en los modelos de negocio. Su importancia radica en su capacidad
para transformar y optimizar la forma en que las entidades y los usuarios
realizan negociaciones. mejora la comunicacion interna, la coordinacién con
los proveedores, la confirmaciéon de pedidos, la confiabilidad de la entrega y la
precision de los pedidos (Al-Abdallah et al., 2024).

Segun Selman (2018) define el Mktg digital como el grupo de estrategias
online, que tienen como propdsito una conversion por parte de los usuarios;
caracterizandose por la personalizacién y la masividad, para llegar a mas
clientes con un menor presupuesto y tener un mayor alcance a través de un
adecuado flujo, una correcta funcionalidad de sus plataformas digitales y sobre
todo brindar un buen Feedback que ayude con la fidelizacién a través de un
sitio web. Por ende, divide el Mktg digital en las 4F: (a) Flujo: La pagina web
tiene que ser interactiva para que genere atencién al usuario y se cumpla los
procesos segun lo planificado. (b) Funcionalidad: Debe de ser facil de utilizar,
con la finalidad de que no abandone la pagina. (c) Feedback: La finalidad es
generar un vinculo con el usuario y los medios digitales ofrecen esta
oportunidad. (d) fidelizacién: La finalidad es generar una recompra en los
clientes y para esto la pagina web tiene que estar bien estructurada para
genere una satisfaccion en el cliente. Estas 4F abordan el ciclo completo del
marketing digital, desde atraer a los clientes potenciales hasta convertirlos en
clientes leales y obtener informacion valiosa para mejorar las estrategias

futuras.

Asimismo, con respecto al posicionamiento, Guerrero y Sagastegui (2022)

afirman que implica crear una percepcion Unica y distintiva en los usuarios, de



modo que relacionen la marca con caracteristicas especificas y la elijan frente
a otras opciones disponibles. Tovar (2019) menciona que el posicionamiento
se va dando de acuerdo al tiempo que tenga establecida la empresa, se dividen
en: (a) Posicionamiento Web (SEO): no solo busca atraer y comprometer a la
audiencia, sino también mejorar la visibilidad y el posicionamiento en los
resultados de busqueda para aumentar la probabilidad de ser encontrado por
clientes potenciales. (b) Publicidad Online (SEM): Incluye anuncios pagados,
es decir por cada click a través de tu sitio web.

Por su parte, Wilensky (2014) afirma que el posicionamiento de una marca se
define como el espacio mental que una determinada marca ocupa en un
consumidor; expresandose como la “posicién” de marca en relacion con otras
marcas. Teniendo como dimensiones: (a) la identificacion de necesidades;
basada en conocer lo que verdaderamente necesitan los clientes en relacion
con un determinado producto y en base a ello poder realizar estrategias
idéneas para llegar de manera eficiente al consumidor al momento de penetrar
en el mercado. (b) la identidad de marca; basada en la manera en que se hace
visible una marca en el mercado; por ende, es importante que el producto se
encuentre en una categoria para que los clientes puedan conceptualizarla de
manera facil y creen un sentido de marca mediante un beneficio emocional mas
alld de la necesidad funcional. (c) el Brand Character; estd basada en la
personalizacion y caracterizacion de los aspectos impregnados de un individuo
que busca de alguna forma “personificar” cada rasgo de una forma que refleje
al sujeto; por ende, es importante tener en cuenta dicha dimension cuando se
desea crear, disefar y evaluar la marca de un producto, porque debe tener
concordancia y un vinculo entre el cliente final para que pueda adquirir el
producto. (d) el competidor estratégico; es considerado como una dimension,
debido que para analizar el posicionamiento se debe hacer una comparacion
con otra marca, para ver qué tan posicionada esta la marca a diferencia de su

competencia (Wilensky, 2014).

Finalmente, la quinta dimension se basa en la ventaja competitiva, basada en
los atributos intangibles y tangibles; considerando que es el resultado o
producto de los atributos tales como tamafo del producto, color, envase,

calidad, prestigio, servicio e imagen. Asimismo, se debe tener en cuenta que
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si se le suma mas atributos tangibles no significa que verdaderamente va a
tener un mejor posicionamiento; ya que, en ocasiones suele distorsionar la
imagen de la marca, debido a que la ventaja competitiva busca generar una

Unica diferencia para crear un vinculo en el cliente final (Wilensky, 2014).

Segun Trout (2014) una empresa no solamente debe potenciar sus fortalezas,
sino que también debe tener en cuenta las debilidades de la competencia para
crear estrategias, ya que dia a dia hay lanzamientos de productos y no
necesariamente se necesita tener diversificacion, basta con un solo producto

para liderar el mercado para que la marca sea reconocida.

De la misma manera Morales (2020) menciona que existen cinco tipos de
posicionamiento para poder alcanzar el éxito empresarial, entre ellas podemos
mencionar: (a) Estratégica: Esta relacionada al prestigio y estatus de los
clientes que buscan un bien o servicio. Asi, las empresas dan la opcion de
clasificar sus productos de acorde a las posibilidades de compra por parte del
consumidor; en este rango se ubicarian clientes de una excelente posicion
econdmica. (b) Diferenciacion: Son atributos Unicos, que una empresa tiene en
comparacion a otras empresas. (c) Competitiva: Las empresas se esfuerzan
por estar a la tendencia e innovacion para ofrecer cada vez un producto con
caracteristicas Unicas que lo llevan a posicionarse en un nivel distinto. (d)
Beneficio: En este caso el bien o servicio afiaden valor a la marca con algun
atributo que permite ganar ventaja competitiva frente a la competencia. (e)
Nicho de mercado: En esta etapa se da la oportunidad de satisfacer las

necesidades de cierto grupo de personas, que buscan algo exclusivo.

Asimismo Urbina (2021) menciona que una empresa siempre esta innovando
en las caracteristicas del producto para estar a la vanguardia de satisfacer a
los clientes, de acuerdo con las exigencias del mercado porque lo que se desea
es que ese producto diferenciado sea sostenible en el tiempo y logre una
ventaja competitiva. También, Sagib (2023) menciona sobre las estrategias de
posicionamiento, para diferenciar la marca y destacar en el mercado, pues
estas van a depender de varios factores que influyen en el entorno o en el
producto. Teniendo en cuenta algunas estrategias: (a) Por atributos y

beneficios: Destaca en potenciar los beneficios principales de cada bien o
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servicio. (b) Por precio y calidad: se va a segmentar segun el nicho a quién va
dirigido, por eso es posible adoptar enfoques hibridos, donde la marca ofrece
una variedad de productos que abarcan diferentes niveles de calidad y precio
para atraer a diferentes segmentos de mercado. (c) Por categoria de
productos: Diversificacion del producto en distintas presentaciones. (d) Por
orientacion al usuario: Implica centrarse en las necesidades, deseos y
experiencias del cliente ya que la orientacion al usuario es esencial para
construir relaciones sélidas y lealtad a largo plazo. (e) A través del nombre:
Cuando la marca de un producto es impactante y facil de recordar (Jahns,
2023).

(f) Con relacion a los competidores: Es crucial entender las fortalezas y
debilidades de los competidores para poder comunicar efectivamente la
propuesta de valor Unica de tu marca. La consistencia en la entrega de esa
propuesta a lo largo del tiempo refuerza la percepcion de la marca en
comparacion con la competencia. (g) Por historia o tradicién: Se destaca la
historia o la tradicién de la marca para transmitir confianza y autenticidad
(Jahns, 2023). El posicionamiento efectivo es esencial para diferenciar una
marca y comunicar su propuesta Unica de valor a los consumidores (Feshchur
et al., 2023).

Por su parte, Navarro y Alarcon (2019) proponen los siguientes factores de
posicionamiento: (a) Recordacion de marca: Es la asociacién de la marca con
ciertos atributos, valores o experiencias siendo un activo valioso para las
empresas, ya que contribuye a la lealtad del cliente y puede influir en las
decisiones de compra. (b) Asociacion de marca: Se refiere a la conexién
emocional que los consumidores establecen con una marca. (c) Intencion de
recomendacion: Se refiere al grado en que un cliente esté inclinado o dispuesto
a recomendar un producto, servicio, marca o experiencia a otras personas. (d)
Fidelizacion del consumidor: Se refiere al proceso mediante el cual una
empresa busca establecer y fortalecer la lealtad de sus clientes existentes.
Implica crear y mantener relaciones a largo plazo con los clientes, de modo
gue el consumidor elija repetir sus compras y seguir interactuando con la marca
en lugar de optar por productos o servicios de la competencia (Bohérquez
et al., 2024).
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METODOLOGIA

La presente investigacién de acuerdo con Rodriguez y Burneo (2017) el tipo
fue basico debido a que se centr6 en describir el comportamiento de las
variables, sin buscar la aplicabilidad del plan de Mktg digital inmediato, para
ver su efecto en el posicionamiento. Asimismo, se tuvo en cuenta un enfoque
cuantitativo, debido a que se va a ocupar de recolectar y analizar informaciéon
numeérica con el uso de la estadistica para analizar el comportamiento del Mktg
Digital y el Posicionamiento de una Marca Tradicional (Hernandez et al., 2014).
También, fue de disefio no experimental, porque las variables solo seran
observadas en su estado natural, por su comportamiento, sin intervenir de
manera directa, ni manipular el plan de Mktg digital para ver su efecto en el
posicionamiento de marca (Hernandez et al. 2014). Ademas fue de alcance
descriptivo y prospectivo, ya que, primero se centr6 en describir las
especificaciones precisas del comportamiento de ambas variables y
prospectivo, debido a que se va a buscar brindar alternativas o soluciones de
mejora a las deficiencias encontradas para el posicionamiento de una Marca
tradicional (Arias, 2023). Siguio un corte transeccional porque la informacion
recolectada solo se realizd en un tiempo Unico y determinado en los sujetos de
estudio (Hernandez et al. 2014). Teniendo en cuenta el siguiente esquema de

disefio prospectivo propuesto por (Estela, 2020).

Figura 1

Esquema del disefio de investigacion

1'%

v

- «——— 0O

Nota. M: Muestra de estudio, O: Observacién de Variables, T: Teorias que

fundamentan, P: Propuesta de mejora
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En relacion a las variables Selman (2018) define el Mktg digital como el grupo
de estrategias online, que tienen como proposito una conversion por parte de
los usuarios; caracterizdndose por la personalizacién y la masividad, para
llegar a mas clientes con un menor presupuesto y tener un mayor alcance a
través de un adecuado flujo, una correcta funcionalidad de sus plataformas
digitales y sobre todo brindar un buen Feedback que ayude con la fidelizacion
a través de un sitio web: el flujo, funcionalidad, Feedback y fidelizacion;
teniendo un total de 21 enunciados, teniendo en cuenta la escala Likert.
Wilensky (2014) afirma que el posicionamiento de una marca se define como
el espacio mental que una determinada marca ocupa en un consumidor;
expresandose como la posicion de marca con relacidon con otras marcas. Se
va a medir mediante Identificacion de necesidades; Identidad de la marca;
Brand Character; Competidor estratégico; Ventaja competitiva, teniendo un

total de 29 enunciados, teniendo en cuenta la escala Likert.

La poblacién es considerada como el grupo de elementos o sujetos que van a
ser estudiados y tienen las mismas o similares caracteristicas de analisis, por
ello, se tuvo en cuenta una poblacion de 55 clientes fidelizados de una marca
tradicional en Tuman (Arroyo, 2020). Es importante aclarar que se trabaja con
la misma unidad de andlisis: Clientes fidelizados de una marca tradicional en

Tuman.

En la investigacion se tuvo en cuenta como técnica una encuesta, el mismo
gue implica recolectar informacién de manera directa a toda la poblacion de
estudio, mediante interrogantes estructuradas que se pueden administrar de
manera escrita o digital (Medina et al., 2023). Acompafado a la técnica, de dos
instrumentos que van a ser dos cuestionarios, considerado como el grupo de
enunciados para la obtencion de datos cuantitativos de los sujetos de estudios,
los mismo que van a seguir una escala de Likert (Medina et al., 2023).
Teniendo en cuenta que el instrumento fue validado por el juicio de tres
expertos conocedores del tema con la finalidad de facilitar la evaluacion
correcta de la coherencia y redaccion de los enunciados, quienes brindaran su
valoracion antes de ser aplicadas (Hernandez et al., 2014). Asimismo, se
procedié a analizar la Confiabilidad del instrumento mediante el alfa de

Cronbach, luego de haber aplicado una prueba piloto, donde se conoci6 la
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consistencia de cada enunciado antes de ser aplicado a toda la poblacion de
estudio (Hernandez et al., 2014).

Se considera para el método del analisis de datos, luego a haber aplicado la
encuesta a los clientes, se procesaran mediante el programa Excel y SPSS
V25. Para realizar un analisis descriptivo sobre el comportamiento del Mktg
digital y el posicionamiento de marca, examinando cada dimensién, mediante
el uso de tablas y figuras descriptivas, para luego ser interpretadas y cumplir
con cada objetivo planteado, luego de ello se procedi6 a discutir los hallazgos
con trabajos previos, destacando las mejoras en el plan de Mktg digital para

posicionar una marca tradicional en Tuman.

En relacion a los aspectos éticos de la investigacion se respetd y cumplié con
los reglamentos y lineamientos estipulados por la Universidad César Vallejo en
su cédigo de ética aprobado por la Resolucion de Consejo Universitario N°
0470-2022/UCV, donde se buscé la integridad de cada cliente fidelizado,
teniendo en cuenta los principios de no maleficencia, justifica y autonomia en
su participacion, buscando la trasparencia de los resultados obtenidos,
mediante la equidad en cada uno y respetando sus derechos a través del
consentimiento informado. Asimismo, se aplico el estilo APA cuarta edicion
version espafiola en todo el estudio, incluyendo las referencias y citas, y
respetando la veracidad de toda la informacion recopilada mediante la
busqueda exhaustiva de articulos cientificos, libros y tesis de los ultimos cinco
afos, donde toda informacion va a ser parafraseada respetando los indices de

similitud adecuados.
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RESULTADOS

Tabla 1

Nivel de marketing digital

Nivel Frecuencia Porcentaje

Bajo 0 0
Regular 20 36

Alto 35 64

Total 55 100

De acuerdo con los resultados encontrados con respecto a la variable
marketing digital fue calificada por los clientes como regular con el 64% lo que
significd que la pasteleria artesanal utiliza las redes sociales eficientemente
para vender sus productos, esto se debe a que existe una buena visibilidad y
accesibilidad porque incluso el nimero de seguidores han incrementado, sin
embargo, se obtuvo un nivel regular con el 36%, existiendo la necesidad de
potenciar el plan de marketing digital realizando otras estrategias como
promociones ya que, hasta el dia de hoy no se ha tenido la oportunidad de
incentivar las compras a nuestros clientes fidelizados y publicidad; lo que
permitiria llegar a mas personas para que pueda alcanzar el posicionamiento
en todo el distrito sobre todo si implementamos una pagina web con una buena

estructura presentando su gama de productos.

Tabla 2
Dimensiones de la variable marketing digital

Bajo Regular Alto Total
Nivel
f % f % f % f %

Flujo 0.0 23 41.8 32 58.2 55 100

0
Funcionalidad 0 0.0 19 345 36 65.5 55 100
Feedback 0 0.0 20 52.6 18 47 .4 38 100
0

Fidelizacion 0.0 21 38.2 34 618 55 100
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De acuerdo con las dimensiones de la variable marketing digital se encontré
gue la funcionalidad del marketing digital obtuvo el 65.5% lo que significa que
las redes sociales son faciles de utilizar y ademas que la pasteleria destaca
por su originalidad mostrando contenido realista debido a que siempre se
suben fotos de los productos para los clientes, seguido de la dimension
fidelizacion con el 61.8% porque contamos con clientes fidelizados que
recompran los productos artesanales y a la misma vez recomiendan a otros
clientes en funcion a su buena experiencia, la dimensién flujo muestra un
porcentaje regular de 58.2% porque a través de la visibilidad la pagina de
Facebook puede ser encontrada con facilidad por clientes que buscan algun
modelo de torta debido a que se emplean estrategias de posicionamiento
organico en motores de busqueda, finalmente esta la dimensién Feedback con
un porcentaje regular de 47.4% ya que existe en la pagina un chat pero no
siempre se brinda informacion solicitada de manera rapida por los clientes en
donde no siempre se resuelven las dudas y se obtiene retroalimentacién sobre
sus necesidades, especialmente de la aplicacion wsp, ademas no hay un
seguimiento de servicio post venta sin embargo existe la necesidad de
implementar estrategias enfocadas en los indicadores de disefio gréafico para
potenciar el logo que se muestra en la pagina, de la misma manera cambiar el
empaque de los productos, ademas se debe mejorar el indicador de la
propuesta de valor diversificando e innovando nuevas opciones de compra y

darle importancia a las demas redes sociales asi como crear una pagina web.

Tabla 3

Variable de posicionamiento

Nivel Frecuencia Porcentaje

Bajo 0 0.0
Regular 17 31

Alto 38 69

Total 55 100
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De acuerdo con los resultados encontrados con respecto a la variable
posicionamiento fue calificada por los clientes fidelizados como alta con un
69% lo que significa que estan satisfechos con los productos que se ofrecen
sobre todo por ese vinculo emocional y la historia que tienen al ser un producto
tradicional que se transmite de generacion en generacion, sin embargo, se
obtuvo un nivel regular con el 31% lo que significa que debemos mejorar en
ciertas estrategias por la existente competitividad en el mercado, las
tendencias y los nuevos cambios que me exige minimizar el nivel regular y asi
alcanzar totalmente el posicionamiento de la marca. Ademas, esta
investigacion ha permitido analizar y saber cudl es el indicador que nos falta
potenciar, porque si bien es cierto contamos con una muestra pequefia de
clientes fidelizados que nos ha permitido estar en el mercado a través de los
afios, pero es fundamental estar innovando constantemente, ofreciendo una
mejora de acorde al mercado sin perder su identidad del manjar tradicional,
pero teniendo nuevas opciones en sabores y disefios para los clientes. Los
habitos del consumo van cambiando, hoy en dia la gente opta por postres mas
saludables, lo cual ello implica una desventaja para mi producto es por eso
gue, necesitamos innovar constantemente con el marketing digital para seguir
vigentes y sostenibles en el tiempo haciendo conocida la marca a nivel

departamental asimismo potenciando el posicionamiento.

Tabla 4

Dimensiones del posicionamiento

Bajo Regular Alto Total

Nivel
f % f % f % f %

Identificacion de
necesidades

Identidad de marca 0 0.0 7 12.7 48 87.3 55 100.0

0 0.0 19 345 36 655 55 100.0

Brand Character 0 0.0 13 23.6 42 76.4 55 100.0

Competidor

- 0 00 27 491 28 509 55 100.0
estratégico

Ventaja

o 0 0.0 8 145 47 855 55 100.0
competitiva
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De acuerdo con las dimensiones de la variable posicionamiento se encontrd
gue la pasteleria tiene la identidad de marca con un porcentaje del 87.3%, esta
caracteristica la hace Unica ya que ha fortalecido vinculos con el consumidor
mediante, emociones y valores que se transmiten en la pasteleria, seguido de
una ventaja competitiva del 85.5% ya que tiene un valor agregado que hace
gue se diferencie de su competencia, a su misma vez el Brand character
también muestra un porcentaje del 76.4% debido a las buenas experiencias
que se ha tenido con la marca, seguido de la dimension identificacion de
necesidades con el 65.5% porque la pasteleria conoce las preferencias y
gustos de su publico objetivo, por dltimo tenemos la dimension del competidor
estratégico mostrando un porcentaje regular del 49.1% debido a que debe
potenciar el packanging de la presentacion de sus productos para que mas
clientes tengan la opcion de adquirirlos ademas de mantener las estrategias de
disefio asi como la textura del producto para que pueda lograr un mejor

posicionamiento.
Tabla 5

Validacién de propuesta

NOMBRE DE
GRADO / EXPERTICE RESULTADO
VALIDADOR
n Magister/Administracion
Jorge Rubifios Montero Muy de acuerdo

de negocios

Pedro Antonio Pérez Magister/Administracion Bastante de

Arboleda de negocios acuerdo
Miguel Angel Sanchez Magister/Marketing Bastante de
Fernandez digital acuerdo

De acuerdo a mi objetivo especifico nimero tres, los profesionales validadores
son expertos en marketing quienes ejercen actividades tanto de manera

empresarial y académico cientifica.
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Figura 2

Esquema de la propuesta

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA
TRADICIONAL, TUMAN 2024

para el posicionamiento de una

para el posicionamiento de una

¢,Coémo seria el plan de Mtkg l Obijetivo: Disefiar un plan de Mtkg

marca tradicional, Tuman 20247?

/La pasteleria le falta \

potenciar ciertas
estrategias de marketing
digital, con un 64% de
calificacion regular y con la
aplicacion de las 4f se va a
poder fidelizar a nuevos
clientes y potenciar el

\posicionamiento.

marca tradicional, Tuman 2024

PROPUESTA

/Diseﬁar un plan de

la pasteleria en
Tuman, para
potenciar el
posicionamiento.

\_

~

marketing digital para

)

T

P ]

|

FLUJO ]_[ FUNCIONALIDAD ]_[ FEEDBACK ]_[ FIDELIZACION

La presente propuesta se fundamenta en las 4f ya que estas abordan el ciclo

completo del marketing digital: Flujo, Funcionalidad, Feedback vy fidelizacién,

donde se busca identificar a través de los cuestionarios en que dimension e

indicador hace falta potenciar las estrategias con el objetivo de tener nuevas

herramientas digitales, como la creacién de una pagina web y la usabilidad de

otras redes sociales que permitan el reconocimiento de la marca a nivel distrital

y departamental, permitiendo potenciar el posicionamiento online de la

pasteleria.
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Con respecto a la dimension Feedback la propuesta se centra en implementar
estrategias que mejore la interaccidon con el usuario, implementando un
sistema de atencién al cliente en linea para que se resuelva cualquier duda
sobre la compra; Llamadas y correos de seguimiento para mejorar la atencion
post venta, encuestas de satisfaccion y utilizar las redes sociales
frecuentemente para interactuar con los clientes, con respecto a la dimension
flujo se centra en crear contenido relevante y atractivo para poder mejorar la
visibilidad ademéas de crear una pagina principal visualmente atractiva con
fotos de alta calidad de los productos para atraer de manera organica a nuevos
clientes asimismo otra forma de obtener visibilidad es por medio de las

LEN 11

palabras claves de busqueda “pasteleria artesanal” “ pasteleria tradicional” o
por medio de publicidad pagada. En cuanto a la dimension fidelizacion la
propuesta implementa promociones segun la data de los clientes que mas
compran al mes y de los clientes referidos asi como también crear un sistema
de puntos donde los clientes ganen puntos por cada compra, que pueden
canjear por descuentos o productos gratuitos; ademas se recomienda como
estrategia publicar recetas, consejos de reposteria y articulos sobre la historia
y la tradicion de los productos para seguir fortaleciendo la identidad de nuestros
dulces y como tip Incluir videos cortos mostrando el proceso de elaboracion de
los postres. Finalmente se encuentra la dimension funcionalidad que se centra
en crear un disefio atractivo del sitio web, facil de navegar, con menus claros y
accesibles, adicionar a ello un proceso de compra simplificado: Disefia un
carrito de compras que sea facil de usar y permita a los usuarios agregar,
eliminar y revisar productos sin complicaciones, un Checkout Simplificado:
Minimiza los pasos en el proceso de pago y ofrece opciones de pago rapidas
y seguras; implementar un sistema de gestion de inventario para mantener un
registro preciso de los productos disponibles y evitar la falta de stock; Optimizar
el sitio para dispositivos moviles para que los usuarios puedan navegar y

comprar facilmente desde sus smartphones.
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DISCUSION

En el presente estudio se van a analizar los antecedentes mas relevantes los
cuales fueron plasmados previamente, teniendo en cuenta los resultados de

nuestra investigacion para asi compararlos.

La presente investigacion tiene como objetivo general: Proponer un plan de
Mtkg digital para el posicionamiento de una marca tradicional, Tuman 2024,
donde se pudo encontrar que la variable de Mktg digital es calificada por los
clientes como alta con el 64% a través de un cuestionario en escala de Likert,
lo que signific6 que la pasteleria artesanal utiliza las redes sociales
eficientemente para vender sus productos; en comparacion con los trabajos
anteriores, Masrianto et al.(2022) pudo determinar que el 71,9% calificé a las
estrategias de Mktg digital como categoria media en una muestra mas amplia
de 217 empresas; por otro lado Udayana et al.(2024) con una muestra de 580
personas midieron el Mktg digital como regular con el 71,3%; estos estudios
concuerdan con nuestros resultados, ya que todos demuestran resultados
positivos altos. Asi mismo la teoria de Shum (2019) se condice con los
resultados ya que el afirma que la planificacion para la comercializacion a
través de medios digitales asi como contar con una presencia en linea solida
es fundamental para llegar a la audiencia de manera efectiva; de la misma
manera Lifidn (2018) respalda esa teoria porque indica que el Mtkg es una
herramienta poderosa para promocionar los productos o servicios en diferentes
medios digitales, asi como también visualizar las estadisticas del namero de
visitantes por segmento ademas esta modalidad del marketing permite ahorrar

costos, aumentar clientes y ventas pero sobre todo lograr el posicionamiento.

Seguidamente se menciona el objetivo especifico 1: Analizar el nivel de Mtkg
digital de una marca tradicional, Tuméan 2024, donde se pudo encontrar dentro
de las estrategias aplicadas a las redes sociales las 4F ( Flujo, Funcionalidad,
Feedback y Fidelizacion) un porcentaje alto, representando la funcionalidad un
65.5%, seguido de la dimension fidelizacion el 61.8%, la dimension flujo el
58.2% y asi con el mismo resultado de la dimension Feedback el 47.4%
indicando que estas estrategias auguran un porcentaje positivo, sin embargo

le falta potenciar a la pasteleria algunos indicadores y estrategias respecto al
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disefio grafico y la propuesta de valor para que sean efectivas en su totalidad
ademas de crear una pagina web con marketing de contenidos. En
comparacion con los trabajos anteriores Cruzado et al. (2022) en su estudio
con 167 clientes concluyd que el uso de las estrategias de marketing digital
(4F) es alta en la empresa y que las dimensiones con mayor énfasis son:
funcionabilidad y fidelizacién con un 90%, feedback 87% vy flujo 77%, las
mismas que son de vital importancia para el uso de las redes sociales, por otro
lado Arbildo et al. (2023) tuvo una muestra con 169 clientes que conforman un
restaurante en el cual también realiz6 un estudio sobre las dimensiones con
sus respectivos indicadores dando resultados muy buenos y se ubican en un
rango alto representando el flujo 77%, Funcionabilidad 61%, Feedback 63% y
Fidelizacion 92%, en tal sentido nos dice que las estrategias son eficientes sin
embargo existen ciertos indicadores por mejorar para poder generar un mayor
impacto en sus redes sociales, mediante diversas estrategias dirigidas a su
plan de Marketing y asi la empresa pueda cumplir al 100% las expectativas del
consumidor. Estos estudios concuerdan con nuestros resultados, ya que todos
demuestran resultados positivos altos; asi mismo la teoria de Selman (2018)
en su libro respalda nuestra investigacion indicando que las 4F abordan el ciclo
completo del Mktg digital para aplicar una buena estrategia lo que permitira
tener un buen alcance a través de un adecuado flujo, una correcta
funcionalidad de sus plataformas digitales y sobre todo brindar un buen
Feedback que ayude con la fidelizacion a través de un sitio web.

Luego como objetivo especifico 2: Identificar el nivel de posicionamiento de
una marca tradicional, Tuman 2024, dénde se pudo encontrar que la variable
posicionamiento fue calificada por los clientes fidelizados como alta con un
69% lo que significa que estan satisfechos con los productos que se ofrecen
sobre todo por ese vinculo emocional y la historia que tienen al ser un producto
tradicional que se transmite de generacion en generacion, sin embargo, se
obtuvo un nivel regular con el 7,5 % lo que significa que debemos mejorar en
ciertas estrategias y asi alcanzar totalmente el posicionamiento de la marca;
en comparacion con los trabajos anteriores Rivadeneira (2022) pudo
determinar en una muestra de 383 clientes de una empresa familiar que la

entidad tiene un regular posicionamiento (76%) con respecto a otras marcas
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en Chiclayo, dado que un numero muy reducido de participantes esta
familiarizado con la marca, por otro lado Avendafo et al. (2023) realiz6 una
muestra a los 50 clientes de una pasteleria y constatdé un avance del 30% en
el posicionamiento elevando la percepcion del cliente de un 40% a un 70%.
Ademas, se observd un aumento del 50% en la cantidad de seguidores en
todas sus redes sociales. Por lo tanto, estos estudios concuerdan con nuestros
resultados, ya que son positivos altos. Asi mismo la teoria de Guerrero y
Sagastegui (2022) respalda nuestros hallazgos indicando que el
posicionamiento implica crear una percepcion Unica y distintiva en los usuarios,
de modo que relacionen la marca con caracteristicas especificas y la elijan
frente a otras opciones disponibles, de la misma manera Wilensky (2014)
afirma que el posicionamiento de una marca se define como el espacio mental
gue una determinada marca ocupa en un consumidor en relacion con otras

marcas.

Por otro lado, dentro de las estrategias que se aplicaron al posicionamiento en
la pasteleria de Tuman, se determind que las 5 dimensiones indicaron
resultados altos, entre ellas se encontré que la pasteleria tiene una identidad
de marca con un porcentaje del 87.3%, esta caracteristica la hace Unica ya que
ha fortalecido vinculos con el consumidor mediante, emociones y valores que
se transmiten en la pasteleria seguido de una ventaja competitiva del 85.5%
ya que tiene un valor agregado que hace que se diferencie de su competencia,
a su misma vez el Brand character también muestra un porcentaje del 76.4%
debido a las buenas experiencias que se ha tenido con la marca, seguido de la
dimensién identificaciéon de necesidades con el 65.5% porque la pasteleria
conoce las preferencias y gustos de su publico objetivo, por ultimo tenemos la
dimensidon del competidor estratégico mostrando un porcentaje regular del
49.1% debido a que debe potenciar el packanging de la presentacién de sus
productos para que mas clientes tengan la opcién de adquirirlos ademas de
mantener las estrategias de disefio asi como la textura del producto para que
pueda lograr un mejor posicionamiento, asi mismo la teoria de Wilensky (2014)
en su libro menciona a estas 5 dimensiones que necesariamente se debe tener
en cuenta en el publico objetivo que se basa desde identificacion de

necesidades que es lo que busca el consumidor, identidad de marca que es la
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manera en que una marca es reconocida en el mercado, Brand Character es
importante tener en cuenta dicha dimension cuando se desea crear, disefar y
evaluar la marca de un producto, porque debe tener concordancia y un vinculo
entre el cliente final para que pueda adquirir el producto, el competidor
estratégico; es considerado como una dimensién, debido que para analizar el
posicionamiento se debe hacer una comparacion con otra marca, Finalmente,
la quinta dimensién es la ventaja competitiva, basada en los atributos
intangibles y tangibles; considerando que es el resultado o producto de los
atributos tales como tamano del producto, color, envase, calidad, prestigio,
servicio e imagen que busca generar una unica diferencia para crear un vinculo
en el cliente final, de la misma manera Saqib (2023) también menciona sobre
las estrategias de posicionamiento, para diferenciar la marca y destacar en el
mercado, pues estas van a depender de varios factores que influyen en el
entorno o en el producto. Teniendo en cuenta algunas estrategias la que esta
relacionada a esta investigacion es por historia o tradicion: Se destaca la
historia o la tradicion de la marca para transmitir confianza y autenticidad
(Jahns, 2023). Ejemplo: Desde 1885, proporcionando calidad. Las empresas
pueden combinar estrategias de posicionamiento segun sus objetivos y el
mercado en el que operan. El posicionamiento efectivo es esencial para
diferenciar una marca y comunicar su propuesta Unica de valor a los
consumidores (Feshchur et al., 2023). Por su parte, Navarro y Alarcon (2019)
proponen los siguientes factores de posicionamiento: (a) Recordacion de
marca: Es la asociacion de la marca con ciertos atributos, valores o
experiencias siendo un activo valioso para las empresas, ya que contribuye a
la lealtad del cliente y puede influir en las decisiones de compra. (b) Asociacion
de marca: Se refiere a la conexion emocional que los consumidores establecen
con una marca. (c) Intencion de recomendacién: Se refiere al grado en que un
cliente esta inclinado o dispuesto a recomendar un producto, servicio, marca o
experiencia a otras personas. Esta medida es una indicacion de la satisfaccion
y la percepcion positiva hacia lo que ha experimentado o utilizado. (d)
Fidelizacion del consumidor: Se refiere al proceso mediante el cual una
empresa busca establecer y fortalecer la lealtad de sus clientes existentes.
Implica crear y mantener relaciones a largo plazo con los clientes, de modo

gue el consumidor elija repetir sus compras y seguir interactuando con la marca
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en lugar de optar por productos o servicios de la competencia (Bohérquez
et al., 2024). Por otro lado, Morales (2020) menciona que una estrategia para
alcanzar el posicionamiento es que debe ser competitiva: Las empresas se
esfuerzan por estar a la tendencia e innovacion para ofrecer cada vez un
producto con caracteristicas Unicas que lo llevan a posicionarse en un nivel
distinto, sin embargo, Trout (2014) menciona lo contrario que no
necesariamente se necesita tener diversificacion, basta con un solo producto

para liderar el mercado para que la marca sea reconocida.
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CONCLUSIONES

Se propuso un plan de marketing digital basado en las 4 fases que se deben
cumplir en la creacion de una pagina web: Flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacion; las cuales abordan el ciclo completo del marketing digital que
consta desde atraer a los clientes potenciales hasta convertirlos en clientes
leales asimismo permitiran medir con precision los resultados ayudandonos a
tomar decisiones eficientes y a obtener informacion valiosa para mejorar las

estrategias futuras con la finalidad de potenciar el posicionamiento.

Se analiz6 que el nivel del marketing digital tuvo un 64% lo que significé que a
la pasteleria le falta potenciar sus estrategias digitales especialmente en las
dimensiones de feedback con el 47.4% ya que no se solicita una opinién post
venta al cliente después de haber realizado la entrega del producto asimismo
de la dimension flujo para aumentar la visibilidad de la pagina y estar presentes
en todas las redes sociales realizando algun tipo de promocién para atraer de

manera organica a mas clientes.

Se identificd que el nivel de posicionamiento tuvo un 69% lo que significa que
debe de haber un reposicionamiento de marca para que llegue a un nivel mas
alto, esto se debe principalmente a que la dimension del competidor estratégico
mostré un porcentaje regular del 49.1% debido a que debe potenciar el
packanging de la presentacion de sus productos para que mas clientes tengan
la opcién de adquirirlos ademas de mantener las estrategias de disefio asi
como la textura del producto solo en sus productos tradicionales.

26



VI.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la duefia de la pasteleria contratar a un programador web
para la creacion de una pagina web que este bien estructurada y asi pueda
aplicar correctamente el ciclo de marketing digital: Flujo, Funcionabilidad,
Feedback y Fidelizacion y asi se pueda realizar el correcto seguimiento y

potenciar el posicionamiento con nuevos clientes.

Se recomienda a la duefia de la pasteleria mejorar la red social Facebook
adicionando contenidos de interés para el publico nuevo, mostrando algunas
recetas y tips para hacer un postre y asi seguir atrayendo de manera organica
a mas clientes asimismo utilizar otras redes sociales como Instagram, tiktok y
poder aumentar la visibilidad de la pagina asi mismo hacer un seguimiento al
cliente del servicio post venta después de haber realizado la entrega del

producto.

Se recomienda a la duefia de la pasteleria hacer un storytalling con videos y
fotos sobre las tortas y el manjar tradicional para fortalecer la identidad de la
pasteleria y asi mas clientes tengan conocimiento de su historia de la misma
manera realizar un nuevo packanging resaltando las caracteristicas de los
productos y acceder a promociones para fechas especiales y asi fidelizar a

nuevos clientes.

Se recomienda a futuros investigadores utilizar esta investigacion como un

antecedente o puedan aplicar el disefio de propuesta.
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ANEXOS

Anexo 1. Operacionalizacion de variables

Variables de Escala
estudio Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores de
medicién
Selman (2018) define e! Mktg digital Visibilidad
como el grupo de estrategias online, que Flujo —
tienen como propdsito una conversion | El marketing digital se va a Accesibilidad
por parte de los usuarios; | medir mediante el flujo, —
caracterizandose por la personalizaciény | funcionalidad, Feedback y o Usabilidad .
la masividad, para llegar a mas clientes | fidelizacion, se considera 2 | Funcionalidad Ordinal,
Marketing digital ’ ' . s Disefio grafico Escala
con un menor presupuesto y tener un | por cada dimension, Likert
mayor alcance atraves.de un adecuado temendo un totgl de 21 Feedback Comunicacion
flujo, una correcta funcionalidad de sus | enunciados, teniendo en
plataformas digitales y sobre todo brindar | cuenta la escala Likert. Informacion
un buen Feedback que ayude con la Fidelizacion Probuesta de valor
fidelizacién a través de un sitio web P
Identificacion de P;Zﬁ;ﬂ%gizo
El posicionamiento de | necesidades consumidor
marca se va a medir -
. e, . Vinculos con el
mediante Identificacion de | Identidad de la consumidor
Wilensk (2014)  afirma e el necesidades; Identidad de marca Benefici
osicion)z/';lmiento de una marca ge define la marca; Brand Character, o ICIO|S
P . Competidor  estratégico; emocionales .
. . como el espacio mental que una ) . Rasgos de la Ordinal,
Posicionamiento : Ventaja competitiva, .
d determinada marca ocupa en un , personalidad Escala de
e marca S . teniendo un total de 29 | Brand Character © :
consumidor; expresandose como la Personalidad de Likert

“posicion” de marca con relacién con
otras marcas

enunciados, teniendo en
cuenta la escala Likert.

marca

Competidor
estratégico

Productos sustitutos

Caracteristicas del
producto y la marca

Ventaja
competitiva

Diferenciacion

Capacidad de
respuesta




Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos

2 3 4

5

NU‘ Nunca

CN Casinunca | AV A veces CS | Casisiempre

S|

Siempre

Variables y sus dimensiones / Escala

VARIABLE: Plan de Marketing digital

Dimension: Flujo

Indicadores

ftems

1

Visibilidad

Las redes sociales que utiliza la pasteleria son atractivas visualmente

La informacion proporcionados en los canales digitales de la empresa son
claros y comprensibles

Las redes sociales de la pasteleria se actualizan constantemente

Accesibilidad

2
3
4
5
6

Las redes sociales de la pasteleria son faciles de navegar

El proceso de compra en redes sociales es muy intuitivo y sin complicaciones

En las redes sociales de la pasteleria se encuentra facilmente lo que buscas

Dimension: Funcionabilidad

7

La pasteleria ofrece una interaccién mediante las redes sociales facil e
intuitiva

Usabilidad La informacion que presenta la pasteleria en sus redes sociales es clara y
8 comprensible, permitiendo el uso de ella
9 Las redes sociales de la pasteleria cuentan con un disefio atractivo
10 Disefio Grafico El contenido presentado en redes sociales es entretenido
11 La pasteleria destaca por su originalidad mostrando contenido realista

Dimension: Feedback

12

13

Comunicacion
14

15

La pasteleria solicita la opinién del cliente después de cada venta

Existe en la pagina un chat para resolver cualquier duda sobre la compra

La pasteleria responde de manera oportuna y efectiva a las consultas,
comentarios o reclamos

Los internautas pueden dejar sus opiniones y sugerencias en las redes
sociales de la pasteleria.

Dimension: Fidelizacion

16

Los internautas comprenden la informacién de las redes sociales de la
pasteleria

Siente que la informacion sobre los servicios, costos y productos es oportuna

17 Informacion y clara
18 Recomendarias nuestros canales digitales a otros clientes en funcién a tu
experiencia de una informacién oportuna
La pasteleria considera promociones relevantes para mis necesidades como
19 clientes
La pasteleria diversifica e innova sus productos ofreciéndonos nuevas
Propuesta de valor .
20 opciones de compra

21

Las redes sociales de la pasteleria incluyen en su publicidad informativa
pautas adicionales relacionadas a los productos de la pasteleria




VARIABLE: Posicionamiento
Dimensidn: Identificacion de necesidades

Variables y sus dimensiones / Escala

Indicadores

ftems

La pasteleria demuestra conocimiento de las necesidades y preferencias del

1 - -
publico objetivo
. . Los productos que brindamos estan siempre acorde a sus gustos y/o preferencias
2 Publico Objetivo P q P 9 ylop
3 Prefiere consumir productos tradicionales en lugar de las grandes cadenas
comerciales
La marca influye en la toma de decisiones de compra de los productos de la
4 pasteleria
Demanda del
5 consumidor La pasteleria tiene la capacidad para satisfacer los requerimientos de compra a
pesar de la alta frecuencia
6 La pasteleria conoce las preferencias atendiendo las expectativas del cliente
Dimension: Identidad de la marca
7 Las ofertas o promociones que se hacen eventualmente son claves para formar
vinculo duradero entre cliente y empresa.
8 Vinclos con el Se siente identificado con los valores que transmite la pasteleria
consumidor
9 Confia en la calidad de los ingredientes utilizados en la pasteleria
10 Beneficios Los productos reflejan algiin momento de experiencia agradable
11 emocionales Al pensar en la marca es facil relacionarla con tradicién familiar
Dimension: Brand Character
12 Rasgos de la Considera que la pasteleria ofrece una experiencia tradicional Unica y diferente
13 Personalidad Le parece atractiva la imagen visual de la pasteleria (logo, decoracion, etc.)
14 Considera que la personalidad de marca transmite un sentido de familiaridad
) Cuando Piensa en pastelerias la marca en estudio es la primera que le llega a la
15 | Personalidad de marca P P q 9
mente
16 Los colores y disefio de la marca reflejan la tematica de la pasteleria tradicional
Dimension: Competidor estratégico
17 Considera que nuestros productos pueden ser facilmente sustituidos por pasteles
de supermercados
18 Productos sustitutos Considera que nuestros prpductos tradicionales son mas saludables y naturales
gue los productos industrializados
19 Piensa que nuestros productos en su mayoria con faciles de reemplazar por otros
productos similares
Los atributos (sabor, disefio, textura, etc.) que le brindan nuestros productos son
20 lo que usted espera
Caracteristicas del - — —
Considera que las caracteristicas de nuestros productos tradicionales responden
21 producto y la marca : -
a los gustos y preferencias del cliente
22 Percibe que nuestra marca tradicional transmite una imagen auténtica y artesanal
que la de sus competidores
Dimension: Ventaja Competitiva
23 Nuestros productos ofrecidos se diferencian de la competencia.
24 Nuestra marca proyecta una diferenciacion con los competidores del mismo rubro.
o5 Recomendaria nuestra marca de los productos de la pasteleria por su experiencia
Diferenciacion — — -
26 Recomendaria nuestra marca de los productos de la pasteleria por su calidad
Recomendaria nuestra marca de los productos de la pasteleria por su atencién al
27 cliente
o8 La pasteleria responde con precisién y eficiencia ante cualquier inquietud,
Capacidad de problema o requerimiento
respuesta . - . . .
29 La pasteleria utiliza las redes sociales para interactuar con sus clientes




Anexo 3. Fichas de validacién de instrumentos para la recoleccion de datos

MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Marketing digital
Variables y sus dimensiones / Escala © | &
Dimensién: Flujo G 2|gE
2|25 £ | Observacion
Indicadores items S| G|6| =
@» o|x
1 Las redes sociales que ufiliza la pasteleria son afractivas | 1 P
visualmente
Visibil La informacion proporcionados en los canales digitales de la
isibilidad '
2 empresa son claros y comprensibles 101 11 |1
3 Las redes sociales dela pasteleria se actualizan constantemente |1 [0 |1 [1
i Las redes sociales de la pasteleria son amigables y facil de 111 11 4
navegar
2 Accesibilida | El proceso de compra en redes sociales es muy intuitivo y sin 111 11 14
] d complicaciones
6 En las redes sociaes de |a pasteleria se encuentra faciimente lo 111 11 |4
que buscas

Dimension: Funcionabilidad
La pasteleria ofrece una interaccion mediante las redes sociales 111 11 4

P facil e intuitiva

Usabilidad | La informacion que presentala pasteleria en sus redes sociales es
8 claray comprensible 101 11 |1
9 Las redes sociales de la pasteleria cuentan con un disefio atractivo 110 11 11
L1 Diseiio 2 interesante

. El contenido presentado en redes sociales es entretenido y

Grafico 1
10 novedoso 1111
7 La pasteleria destaca por su originalidad mostrando contenido | 1 1 111

realista
Dimension: Feedback

12 La pasteleria solicita la opinién del cliente después de cada venta 1 1 1 11
13 .. | Existe en la pagina un chat para resolver cualquier duda sobre la 1 1 1 11
Comunicaci | compra
on La pasteleria responde de manera oportuna y efectiva a las
14 consultas, comentarios o reclamos 110 11 [1
15 Los internautas pueden dejar sus opiniones y sugerencias en las 1 1 111

redes sociales de |a pasteleria.
Dimension: Fidelizacion

16 Los internautgs comprenden la informacion de las redes sociales 1 1o 11 |4
- de la pasteleria
Siente que la informacion sobre los servicios, costos y productos 1 1o 11 |4
es oportunay clara
Recomendarias nuestros canaes digitales a ofros clientes en 111 11 |4

17 | Informacion

18 % SN . 5
funcién a tu experiencia de unainformacion oportuna
19 La pasteleria considera promociones relevantes para mis 111 11 4

| necesidades como clientes
20 Propuesta |La pastelelfia diversifica e innova sus productos ofreciéndonos 111 111
1”" | devalor |nuevas opciones de compra

Las redes sociales de la pasteleria incluyen en su publicidad
21 informativa pautas adicionales relacionadas a los productos de la |1 [1 |1 [1
pasteleria
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Nombre del instrumento

Cuestionario

Nombres y apellidos del
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Maximo grado académico Doctor
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Educativa y Organizacional
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Firma
Dr. Pedro Anfonio Pérez Arboleda
DNIN® 16456428
Mat. CORLAD N° 0313
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MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS
POSICIONAMIENTO DE MARCA

Variables y sus dimensiones / Escala
Dimension: Identificacion de necesidades

Observacion

Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicadores items

La pasteleria demuestra conocimiento de las necesidades y | 1

f preferencias del plblico objetivo 1148
Publico Los productos que brindamos estan siempre acorde a sus gustos
2 Objetivo y/o preferencias 1 1 11 1

Prefiere consumir productos tradicionales en lugar de las grandes 1 1 1 1
cadenas comerciales

La marca influye para que usted compre alguno de nuestros

4 productos La marca influye en la toma de decisiones de compra 1 1 1 1
Demanda | de los productos de la pasteleria
del La pasteleria ftiene la capacidad para satisfacer los 111 111

La pasteleria conoce las preferencias atendiendo las

5 . P ;
consumidor | requerimientos de compra a pesar de la alta frecuencia
6 : ;
expectativas del cliente

Dimension: Identidad de la marca

Las ofertas o promociones que se hacen eventualmente son 111 111

7_ Vincuos  |.claves para formar vinculo duradero enfre cliente y empresa.
8 conel Se sienteidentificado conlos valores que transmitela pasteleria |1 |1 [1 |1
9_ consumidor "Gonfia en la calidad de los ingredientes utlizados en la T i T
pasteleria
10 Los productos reflejan algin momento de experiencia 111 111
Beneficios | agradable
1 SRl Al pensar en la marca es facil relacionaria con tradicion familiar LRI

| Dimensién: Brand Character

Rasgos de | Considera que la pasteleria ofrece una experiencia tradicional | 1 111 |1

i la Unica y diferente
Personalida | Le parece afractiva la imagen visua de la pasteleria {ogo,
13 ~ 101 (1 1
d decoracion, etc.)
14 Considera que la personalidad de marca transmite un sentido 111 111
| de familiaridad
Personalida | Cuando Piensa en pasteleriasla marca en estudio es la primera 1111

15| dde marca quelellega ala mente

16 Los colores y disefio de la marca reflejan la tematica de la 1 1 1 1
pasteleria tradicional

Dimension: Competidor estratégico

17 Considera que nuestros productos pueden ser facilmente 1 1 1 1
sustituidos por pasteles de supermercados

18 Productos [Considera que nuestros productos tradicionales son mas 111 111
sustitutos | saludables y naturales que los productos industrializados

19 Piensa que nuestros productos en su mayoria con faciles de 1 1 1 1
reemplazar por otros productos similares

20 . .. | Los atributos entre ellos el sabor, disefio, textura, etc. que le 1 1 1 1
Caracteristic | prindan nuestros productos son lo que usted espera

21 as del Considera que las caracteristicas de nuestros productos 1 1 1 1
productoy | tradicionales responden a los gustos y preferencias del cliente

lamarca Percibe que nuestra marca tradicional transmite una imagen
22 auténtica y artesanal que la de sus competidores 1 1 L 1

Dimension: Ventaja Competitiva

23 Nuestros productos ofrecidos se diferencian de la competencia. |1 |1 |1 |1

24 Diferenciaci Nuestra marca proyecta una diferenciacién con los competidores 1 1 1 1
. del mismo rubro

— on
25

Recomendaria nuestra marca de los productos de la pasteleria 1 1 1 1
por su experiencia




Recomendaria nuestra marca de los productos de la pasteleria

% por su calidad 111 |1 1
Recomendaria nuestra marca de los productos de la pasteleria
27 por su atencién al cliente 111 (1 |1

28 | Capacidad

La pasteleria responde con precision y eficiencia ante cualquier 111 1
inquietud, problema o requerimiento

— de

2 | respuesta | glientes

La pasteleria utiliza las redes sociales para interactuar con sus 1 1 1 1

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
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Nombres y apellidos del
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No aplicable [ ]
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MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Marketing digital
Variables y sus dimensiones / Escala & ol @
Dimension: Flujo ) § % ]
5| 5| &| 3| Observacion
Indicadores items S5|c|6|l@
72} ofx
. Las redes sociales que ufiliza la pasteleria son atractivas | 1 1 111
visuamente
Visibilidad La informacion proporcionados en los canales digitales de la
2 empresa son claros y comprensibles 101 (1 1
3 Las redes sociales de la pasteleria se actualizan constantemente |1 |1 |1 [1
i Las redes sociales de la pasteleria son amigables y facil de 111 11 14
navegar
z Accesibilida | El proceso de compra en redes sociales es muy intuitivo y sin 111 1114
d complicaciones
" En las redes sociales de |a pasteleria se encuentra facimente lo 111 11 14
que buscas
Dimension: Funcionabilidad
7 La pasteleria ofrece una interaccion mediante las redes sociales 111 11 1
facil e intuitiva
Usabilidad | La informacion que presentala pasteleria en sus redes sociales es
8 clara'y comprensible 111 (1 |1
9 Las redes sociales de |la pasteleria cuentan con un disefio atractivo 111 11 |
Diseiio 1S interesante
Grifico El contenido presentado en redes sociales es entretenido y 1
10 novedoso 1 (1 |1
La pasteleria destaca por su originalidad mostrando contenido | 1
1" ; 1 (1 |1
realista
Dimension: Feedback
12 La pasteleria solicita la opinién del cliente después de cada venta 1 1 1 11
13 .. | Existe en la pagina un chat para resolver cualquier duda sobre la 1 1 111
Comunicaci | compra
on La pasteleria responde de manera oportuna y efectiva a las
14 consultas, comentarios o reclamos 1 11 1 |1
15 Los internautas pueden dejar sus opiniones y sugerencias en las 1 1 111
redes sociales de |a pasteleria.
Dimension: Fidelizacion
16 Los internautas comprenden la informacion de las redes sociales 111 11 14
de la pasteleria
17 | Informacion Siente que la informacion sobre los servicios, costos y productos 111 11
es oportunay clara
18 Recomendarias nuestros canaes digitales a otros clientes en 111 11 |4
funcién a tu experiencia de una informacion oportuna
19 La pasteleria considera promociones relevantes para mis 111 11 14
necesidades como clientes
20 Propuesta |La pasteleria diversifica e innova sus productos ofreciéndonos 1 11 111
1= | devalor nuevas opciones de compra
Las redes sociales de la pasteleria incluyen en su publicidad
21 informativa pautas adicionales relacionadas a los productos de la|1 |1 1 11

pasteleria
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experto
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Firma

Fecha
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MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS
POSICIONAMIENTO DE MARCA

Variables y sus dimensiones / Escala
Dimension: Identificacion de necesidades

Observacion

Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicadores items

La pasteleria demuestra conocimiento de las necesidades y | 1

f preferencias del plblico objetivo 1148
Publico Los productos que brindamos estan siempre acorde a sus gustos
2 Objetivo y/o preferencias 1 1 11 1

Prefiere consumir productos tradicionales en lugar de las grandes 1 1 1 1
cadenas comerciales

La marca influye para que usted compre alguno de nuestros

4 productos La marca influye en la toma de decisiones de compra 1 1 1 1
Demanda | de los productos de la pasteleria
del La pasteleria ftiene la capacidad para satisfacer los 111 111

La pasteleria conoce las preferencias atendiendo las

5 . P ;
consumidor | requerimientos de compra a pesar de la alta frecuencia
6 : ;
expectativas del cliente

Dimension: Identidad de la marca

Las ofertas o promociones que se hacen eventualmente son 111 111

7_ Vincuos  |.claves para formar vinculo duradero enfre cliente y empresa.
8 conel Se sienteidentificado conlos valores que transmitela pasteleria |1 |1 [1 |1
9_ consumidor "Gonfia en la calidad de los ingredientes utlizados en la T i T
pasteleria
10 Los productos reflejan algin momento de experiencia 111 111
Beneficios | agradable
1 SRl Al pensar en la marca es facil relacionaria con tradicion familiar LRI

| Dimensién: Brand Character

Rasgos de | Considera que la pasteleria ofrece una experiencia tradicional | 1 111 |1

i la Unica y diferente
Personalida | Le parece afractiva la imagen visua de la pasteleria {ogo,
13 ~ 101 (1 1
d decoracion, etc.)
14 Considera que la personalidad de marca transmite un sentido 111 111
| de familiaridad
Personalida | Cuando Piensa en pasteleriasla marca en estudio es la primera 1111

15| dde marca quelellega ala mente

16 Los colores y disefio de la marca reflejan la tematica de la 1 1 1 1
pasteleria tradicional

Dimension: Competidor estratégico

17 Considera que nuestros productos pueden ser facilmente 1 1 1 1
sustituidos por pasteles de supermercados

18 Productos [Considera que nuestros productos tradicionales son mas 111 111
sustitutos | saludables y naturales que los productos industrializados

19 Piensa que nuestros productos en su mayoria con faciles de 1 1 1 1
reemplazar por otros productos similares

20 . .. | Los atributos entre ellos el sabor, disefio, textura, etc. que le 1 1 1 1
Caracteristic | prindan nuestros productos son lo que usted espera

21 as del Considera que las caracteristicas de nuestros productos 1 1 1 1
productoy | tradicionales responden a los gustos y preferencias del cliente

lamarca Percibe que nuestra marca tradicional transmite una imagen
22 auténtica y artesanal que la de sus competidores 1 1 L 1

Dimension: Ventaja Competitiva

23 Nuestros productos ofrecidos se diferencian de la competencia. |1 |1 |1 |1

24 Diferenciaci Nuestra marca proyecta una diferenciacién con los competidores 1 1 1 1
. del mismo rubro

— on
25

Recomendaria nuestra marca de los productos de la pasteleria 1 1 1 1
por su experiencia




Recomendaria nuestra marca de los produdos de |a pastelena
26 por su cdidad

Recomendaiia ruestra marca de los produdos de |a pastelena
27 por su atencidn al dierte 1 11 11

; La pasteleria responde con precision v efidienda ante cualguier
28 Capggdad inquietud, problema o reguerimiento 1 L

La pasteleria utiliza las redes sodiales para interactuar con sus

29 | respuesta | giertes T
FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento Cuestionario

Nombres y apellidos del i ; . .
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Aflos de experiencia laboral | Mas de § afios

Maximo grado académico Magister
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Firma

Fecha 15/05/2023
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MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Marketing digital
i _ . Variables y sus dimensiones / Escala sl o|els
Dimension: Flujo o182 e
| 8| 9 ® 2
) S| 5| 8|3 Observacion
Indicadores items A
@ ofx
1 Las redes sociales que ufiliza la pasteleria son afractivas | 1 111 11
visualmente
Visibiidad La informacion proporcionados en los canales digitales de la
2 empresa son claros y comprensibles 101 11 |1
3 Las redes sociales dela pasteleria se actualizan constantemente |1 [1 |1 [1
7 Las redes sociales de la pasteleria son amigables y facil de 111 11 14
navegar
% Accesibilida | El proceso de compra en redes sociales es muy intuitivo y sin 111 11
d complicaciones
6 En las redes sociales de la pasteleria se encuentra faciimente lo 111 11 14
que buscas
Dimension: Funcionabilidad
7 La pasteleria ofrece una interaccion mediante las redes sociales 111 11 4
facil e intuitiva
Usabilidad | La informacion que presentala pasteleria en sus redes sociales es
8 claray comprensible 111 |1 |1
9 Las redes sociales de la pasteleria cuentan con un disefio atractivo 111 11 |4
_— e interesante
—1 Disefio - - -
4 El contenido presentado en redes sociales es entretenido y
Grafico 1
10 novedoso 1 (1 1
La pasteleria destaca por su originalidad mostrando contenido | 1
1 ; 111 [1
realista
Dimension: Feedback
12 La pasteleria solicita la opinién del cliente después de cada venta 1 1 1 11
13 .. | Existe en la pagina un chat para resolver cualquier duda sobre la 1 1 111
| | Comunicaci | compra
on La pasteleria responde de manera oportuna y efectiva a las
14 consultas, comentarios o reclamos 1 (1 1 11
15 Los internautas pueden dejar sus opiniones y sugerencias en las 1 1 111
redes sociales de la pasteleria.
Dimension: Fidelizacion
16 Los internautas comprenden la informacion de las redes sociales 111 11 4
de la pasteleria
17 | Informacion Siente que |a informacion sobre los servicios, costos y productos 111 11 |4
es oportunay clara
18 Recomendarias nuestros candes digitales a ofros clientes en 111 11 |4
funcion a tu experiencia de una informacion oportuna
19 La pasteleria considera promociones relevantes para mis 111 11 4
necesidades como clientes
20 Propuesta |La pasteleria diversifica e innova sus productos ofreciéndonos 1 11 111
| | de Vaior nuevas opciones de compra
Las redes sociales de la pasteleria incluyen en su publicidad
21 informativa pautas adicionales relacionadas a los productos de la |1 |1 |1 |1

pasteleria




FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento

Cuestionario

Nombres y apellidos del
experto

Jorge Armando Rubifios Montero

Documento de identidad 40452015

Afos de experiencia laboral | 12 afios

Maximo grado académico Magister

Nacionalidad Peruano

Institucién laboral Arellano Consultoria para crecer
Labor que desempefia Marketing

Numero telefénico 994107686

Correo electrénico

jarubinosm@ucvyvirtual.edu.pe

Firma

Fecha

15/05/2023

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ Xx] Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]




MATRIZ DE EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS
POSICIONAMIENTO DE MARCA

Variables y sus dimensiones / Escala
Dimension: Identificacion de necesidades

Observacion

Suficiencia
Claridad
Coherencia
Relevancia

Indicadores items

La pasteleria demuestra conocimiento de las necesidades y | 1

f preferencias del plblico objetivo 1148
Publico Los productos que brindamos estan siempre acorde a sus gustos
2 Objetivo y/o preferencias 1 1 11 1

Prefiere consumir productos tradicionales en lugar de las grandes 1 1 1 1
cadenas comerciales

La marca influye para que usted compre alguno de nuestros

4 productos La marca influye en la toma de decisiones de compra 1 1 1 1
Demanda | de los productos de la pasteleria
del La pasteleria ftiene la capacidad para satisfacer los 111 111

La pasteleria conoce las preferencias atendiendo las

5 . P ;
consumidor | requerimientos de compra a pesar de la alta frecuencia
6 : ;
expectativas del cliente

Dimension: Identidad de la marca

Las ofertas o promociones que se hacen eventualmente son 111 111

7_ Vincuos  |.claves para formar vinculo duradero enfre cliente y empresa.
8 conel Se sienteidentificado conlos valores que transmitela pasteleria |1 |1 [1 |1
9_ consumidor "Gonfia en la calidad de los ingredientes utlizados en la T i T
pasteleria
10 Los productos reflejan algin momento de experiencia 111 111
Beneficios | agradable
1 SRl Al pensar en la marca es facil relacionaria con tradicion familiar LRI

| Dimensién: Brand Character

Rasgos de | Considera que la pasteleria ofrece una experiencia tradicional | 1 111 |1

i la Unica y diferente
Personalida | Le parece afractiva la imagen visua de la pasteleria {ogo,
13 ~ 101 (1 1
d decoracion, etc.)
14 Considera que la personalidad de marca transmite un sentido 111 111
| de familiaridad
Personalida | Cuando Piensa en pasteleriasla marca en estudio es la primera 1111

15| dde marca quelellega ala mente

16 Los colores y disefio de la marca reflejan la tematica de la 1 1 1 1
pasteleria tradicional

Dimension: Competidor estratégico

17 Considera que nuestros productos pueden ser facilmente 1 1 1 1
sustituidos por pasteles de supermercados

18 Productos [Considera que nuestros productos tradicionales son mas 111 111
sustitutos | saludables y naturales que los productos industrializados

19 Piensa que nuestros productos en su mayoria con faciles de 1 1 1 1
reemplazar por otros productos similares

20 . .. | Los atributos entre ellos el sabor, disefio, textura, etc. que le 1 1 1 1
Caracteristic | prindan nuestros productos son lo que usted espera

21 as del Considera que las caracteristicas de nuestros productos 1 1 1 1
productoy | tradicionales responden a los gustos y preferencias del cliente

lamarca Percibe que nuestra marca tradicional transmite una imagen
22 auténtica y artesanal que la de sus competidores 1 1 L 1

Dimension: Ventaja Competitiva

23 Nuestros productos ofrecidos se diferencian de la competencia. |1 |1 |1 |1

24 Diferenciaci Nuestra marca proyecta una diferenciacién con los competidores 1 1 1 1
. del mismo rubro

— on
25

Recomendaria nuestra marca de los productos de la pasteleria 1 1 1 1
por su experiencia




Recomendaria nuestra marca de los productos de la pasteleria
26 por su calidad 1 "L

Recomendaria nuestra marca de los productos de la pasteleria
27 por su atencion al cliente 111

og | Capacidad La pasteletia responde con precision y eficiencia ante cualguier 111 1

de inquietud, problema o requerimiento

9 La pasteleria utilza las redes sociales para interactuar con sus 111 T4
respuesta | clientes

FICHA DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

Nombre del instrumento Cuestionario

E:gﬁ?s yapellidosidel Jorge Armando Rubifios Montero
Documento de identidad 40452015

Afos de experiencia laboral | 12 afios

Maximo grado académico Magister

Nacionalidad Peruano

Institucién laboral Arellano Consultoria para crecer
Labor que desempefia Marketing

Numero telefénico 994107686

Correo electrénico jarubinosm@ucvvirtual.edu.pe
Firma

Fecha 15/05/2023

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [ x] Aplicable después de corregir[] No aplicable [ ]
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Validacion de la V. de Aiken

(N (c-1))

S: Suma de opinién de los

jueces

N: Numero de jueces

C: Numero valores (0 y 1) Clasificacion u opciones que tiene el
juez

Validez de la V. de Ayken del instrumento Marketing Digital

Coeficiente Elementos Valor

V de Ayken 21 0.98

Validez de la V. de Ayken del instrumento Posicionamiento

Coeficiente Elementos Valor

V de Ayken 29 0.98




Anexo 4. Resultados del andlisis de consistencia interna

Para determinar la validez del instrumento de medicién, se aplicaron los instrumentos

a una prueba piloto de 16 personas externas a las de estudio, obteniendo como

resultado:
Prueba de confiabilidad plan de Marketing digital
L. B [Zi w Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0,04 RANGO CONFIABILIDAD
S 0533 mencs Confiabilidad nula
k:  Numero de items del instrumento p 2 0542053 Confiabilidad baja Nuest
0503085 Confiable inl;':r::en
-
St" > Sumatoria de las varianzas de los ftems. * 16,69 0.6620.71 Muy confiable e
Z;{ Q. 0723099 Excelente configbilidad | 0,04 oy clerte
j=11 - Varianza total del instrumento. -+ 135875 1 Confiabilidad perfecta confiabilid
ad
Prueba de confiabilidad de posicionamiento
o= *_] 13_‘ u: Coeficiente de confiabilidad del cuestionaric  —* 0,91 RANGO CONFIABILIDAD
— 1=
i 053amencs | Confbildadnua
k: Numero de items del instrumento Pl 0542059 Confiabilidad baja Nuestro
. 0502065 Confizble instrumen
Sf3 Sumatoria de I2s varianzas de los items. 19934 06620.71 Muy confiable toesde
ko 072209 | Excelente confiabiidad [0,91 EACelente
iy 51 Vet ot el rstrameno, 165,01 1 Confabiicad perecta R
Rango Interpretacion
0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
0.41 a 0.60 Moderado
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja

Nota. Después de haberse analizado los resultados del Alfa de Cronbach ( a=0.91y 0.94 y de acuerdo
con el baremo mostrado, se puede determinar que el instrumento es confiable muy alto, por ende, se
procedera a ser aplicado a toda la poblacién de estudio.


https://es.wiktionary.org/wiki/%CE%B1
https://es.wiktionary.org/wiki/%CE%B1
https://es.wiktionary.org/wiki/%CE%B1
https://es.wiktionary.org/wiki/%CE%B1
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Anexo 5. Consentimiento o asentimiento informado UCV

Consantimiento informado

Tituks de la investigacian: Plan de marketing digital para @ paosicoramisenta de
una manca radickamal, TuméEn 2024

Investigadora: Clawdia Fabiola Saucedn Sandoval

Propoeiio ded estudba: Le invitames a participar en b ineestigacion linada “Plan de
rmarketling digital para el posicionamisnio de uns mancs tradicional, Tumén 20247, cupa
abjeiive s Disefiar un plan de Mikg digital, pars el pasicianamienta e una mansa
fradicional, Tuman 2024, Esta inveslipacidn es desarmollada par el estudianbs e
Pasgrado ded Programa Académico de b Massiria en Sdmnisiracién de Megocios -
PGS e la Unreersidad Cosar Vallejo del campues de Chiclayo, aprabado por [a
awardad comespondiente de b Universidad.

Deacriblr @1 mipacto del problama de la Investigacicn.

La imsestigacian sabre plan de Bikg digital Sene wn imgacta sipnificative en la
sockedsd al prapardonar heramientas digitales gue ayuden a gestionar un negoca
wirtumal, fortalecierndo b marca y potendands el posicionamiento. &l fomentar la
inmvEcikdn y la =atisfaccidn de los empleadeos, se contriiuge al desarmal ke soandmiog
¥ sostenible. Exte pxtudio afrece asirategins practices que pusden ser adoprisdss par
Empresss para auamentar su competbvidad ¢ eficiencia, bereficiando =i a la
comunidad &n gereral al gernerar emplen de calidad ¢ promoser e bienestar de las
trakh ajadones.

Frocedimisnto

Si usted decde particigar @n b investigackan @2 realizacd lo siguiente (anumerar kes

pracedimisntos dal ashydio)l

1. Be realizard una encuesia dande se recogerdn dalos personales y alpunas
prequntas sobee B investigacian SRulada: “Plan de markesing digital pars el
pasicianamiento de una manca radicanal, Tumdén 20247,

2. Esla ancuesta tendrd un tiempo apragimada de 10 mindios v se realizaed a los
agricubores en distinios ogares de B ciedad de Chidayo. Las respuoesias al
cuestionario seran codificadas usanda un mdmens de identificacion y, por ko tanto,
serdn andnimas.

*Obligedorio a pantr d= 70 afos
Pars peersntd rar i weisckdsd del origen S Ls indosres St =n s ceeo ges sl cosesnt misnio nes presend el & ssosisd o y sl
| memyi igmakor delisn g roporcionss e nomsss S In S cono ous e ook driesl o debs solicher = cores

dEde Hl panl s B b L e pussun 8 v de un bl Goopls



N -
Participaciam woluniara (principle de awtonomia); Puoede hecer lodas las
preguntas para aclarar =2us dudas antes de decidir si desas paricipar @ no, Y s
decisitn serd respetada. Postenor a la soeplacion no desaa cortinuar puedes haoaida
=i ningln problema.
Riasqo (principlo da Ho malsficencia) indicar al participanbs |l esishercia e
Eniste ritsgo o dafa o participar en b nvestigacidn. Sn embango, en el caso gue
eniislian prepuntas dguee b poedan penerar incomeodidad. Usted tiene e lbertsd e
resspondedag o no.
Benneficioe (princple de baneficencla): Se ke mformard gque los resubBadas de la
imeestigacikin se e alcanzerd a la instiiscon al s@omina de la nvestigacicn. Mo reckicd
ningan beneficio soondmics ni de ningura ofra indole, sinembargo, kos resuladas del
ashudio podran consertirse en beneficie para la agriculura.
Confldenciafidad [principio de Justicla): Los datos recolectados  deben ser
Ancnimeos ¥ r lemer ninguna farma de identificar al participante, Garantizamas gue la
imformacicn gue usied nas brinde es iotalmente Confidencial ¢ o serd wada para
ringn atro proptaito fuers de b investigacon. Los datos permanecersdn baje custaodia
ded  investigador princpal vy passada on Serpo debermirada seran eliminsoos

0] e e e e b

Problemas o praguntas:

Hi iene prepuntas sobne & imsestipacian puede oontactar con b imsestigadora Claudia
Fablola Zawcedoe FAQHREAl =mal andreifapmoEhobtmal oom y docenbe asesora
Dra. Tanda Xasaly Mendozra Banda, email . o o o

Conzantimiento
Desputs de haber leido s praposites de @ investigaciadn awtorioa paricipas an la

imeesigacikin ames mencionada

Plormlane  apeliias . . o e e e e e e e e e e e e s s e s s s e
T

Feacha y harac ...

Forer govaciaar o v o eshoa’ dee!? akgem o fo infSrmaeiien emoad coue e e Soemem e lo seea peanaeeesfial, e
o i Faahs ! Arrariiipacks i proporcionar Sormaboe g rmas B e ood o Qe Send cuee B o wiriued, See il
St T i i rangd ol ol ot e armal ks A pae o o ool o a ioeesaloehs e

*Onlgeicrio a pamnrd=z 70 anocs

Poarss gpersenti rar i ssrscidsd del origsn & le infosree e s sid & oo rasll Pl o G R e e E), Bl s ne led o oy =l
| mard igmcicr delsn @ roporcion s o omasss § S [ CHLD O e CLsrrers siriesl o debes s licier = coames
e = caE B PR L S rE UL 6 braR A e un i lers Goopls




Anexo 7. Matriz de consistencia

Problemas Obijetivos Hip6tesis Variable Dimensiones Poblacién
Flujo
] Proble,ma general: Objetivo general: Funcionalidad
cp?acl)';nlepeczls?c?clr?;mgriol\ﬂélég Proponer un plan de Mtkg digital Plan de Marketi Feedback
una marca tradicional. Tuman para el posicionamiento de una an S. _arl eting eedbac
: marca tradicional, Tuman 2024 igita
20247 ’
o — o Fidelizacion
Problema especifico 1: Obijetivo especifico 1:
¢, Cudl es el nivel de Mkg Analizar el nivel de Mtkg digital de
digital de una marca una marca tradicional, Tuman
tradicional, Tuman 20247 2024 L .
- . o . Identificacién de necesidades .
Problema especifico 2: Objetivo especifico 2: Es efectivo el plan 55 clientes
¢,Cémo es el posicionamiento Identificar el nivel de d? Mtk'g _d|g|tal_ patra fidelizados
de una marca tradicional, posicionamiento de una marca € [d)05|C|0nam|en 0 Identidad de |
Tuman 20247 tradicional, Tuman 2024 € una marca entidad de la marca
Obiet T tradicional en
etivo especifico 3: 4
Problema especifico 3: : P Tuman. N . Brand Character
. Cudl | disefio plan d Disefiar el plan de Mtkg digital Posicionamiento
¢Lual es el diseno plan de para potenciar el posicionamiento . L
Mtkg digital para potenciar el | 4e yna marca tradicional, Tuman Competidor estratégico
posicionamiento de una marca 2024 '
tradicional, Tuméan 20247
Ventaja competitiva
Problema especifico 4: Objetivo especifico 4: Enfoque
¢Es valido el plan de Mtkg . - N .
digital para el posicionamiento Validar el plan de Mtkg digital para Cuantitativo, Tipo de
de una marca tradicional, el posicionamiento de una marca investigacién: Bésica y Muestra

Tuman 2024?

tradicional, Tuman 2024

Disefio de
Investigacién: No
experimental,
transversal, descriptiva
— prospectiva

Instrumentos




Anexo 8. PROPUESTA

1.- Titulo dela propuesta

Proponer un plan de Marketing digital para el posicionamiento de una marca

tradicional, Tuméan 2024.

2.- Descripcién de la propuesta

2.1.- Tipo de propuesta a realizar

Tipo interna.

2.2.- Descripcion general o presentacion de la propuesta

La presente propuesta se fundamenta en las 4f ya que estas abordan el ciclo completo
del marketing digital: Flujo, Funcionalidad, Feedback y fidelizacién, dénde se busca
identificar através de los cuestionarios en que dimensién e indicador hace falta
potenciar las estrategias con el objetivo de tener nuevas herramientas digitales, como
la creacién de una pagina web y la usabilidad de otras redes sociales que permitan el
reconocimiento de la marca a nivel distrital y departamental, permitiendo potenciar el

posicionamiento online de la pasteleria.

Con respecto a la dimension Feedback la propuesta se centra en implementar
estrategias que mejore la interaccién con el usuario, implementando un sistema de
atencién al cliente en linea para que se resuelva cualquier duda sobre la compra;
Llamadas y correos de seguimiento para mejorar la atencidén post venta, encuestas
de satisfaccion y utilizar las redes sociales frecuentemente para interactuar con los
clientes, con respecto a la dimensién flujo se centra en crear contenido relevante y
atractivo para poder mejorar la visibilidad ademas de crear una pagina principal
visualmente atractiva con fotos de alta calidad de los productos para atraer de manera
organica a nuevos clientes asimismo otra forma de obtener visibilidad es por medio

” o«

de las palabras claves de busqueda “pasteleria artesanal” “ pasteleria tradicional” o
por medio de publicidad pagada. En cuanto a la dimension fidelizacidn la propuesta
implementa promociones segun la data de los clientes que mas compran al mes y de
los clientes referidos asi como también crear un sistema de puntos donde los clientes

ganen puntos por cada compra, que pueden canjear por descuentos o productos



gratuitos; ademas se recomienda como estrategia publicar recetas, consejos de
reposteria y articulos sobre la historia y la tradicion de los productos para seguir
fortaleciendo la identidad de nuestros dulces y cémo tip Incluir videos cortos
mostrando el proceso de elaboracién de los postres. Finalmente se encuentra la
dimensién funcionalidad que se centra en crear un disefio atractivo del sitio web, facil
de navegar, con menus claros y accesibles, adicionar a ello un proceso de compra
simplificado: Disefa un carrito de compras que sea facil de usar y permita a los
usuarios agregar, eliminar y revisar productos sin complicaciones, un Checkout
Simplificado: Minimiza los pasos en el proceso de pago y ofrece opciones de pago
rapidas y seguras; implementar un sistema de gestién de inventario para mantener
un registro preciso de los productos disponibles y evitar la falta de stock; Optimizar el
sitio para dispositivos moéviles para que los usuarios puedan navegar y comprar

facilmente desde sus smartphones.

3.- Fundamentacion tedrica de la propuesta (conceptualizacidn)

La fundamentacion teérica de la propuesta se basa en la integracion de los conceptos

de marketing digital, en la definicion proporcionada por Selman (2018).

Segun Selman (2018) define el Mktg digital como el grupo de estrategias online, que
tienen como propdsito una conversion por parte de los usuarios; caracterizandose por
la personalizacion y la masividad, para llegar a mas clientes con un menor
presupuesto y tener un mayor alcance a través de un adecuado flujo, una correcta
funcionalidad de sus plataformas digitales y sobre todo brindar un buen Feedback que
ayude con la fidelizacién a través de un sitio web. Por ende, divide el Mktg digital en
las 4F: (a) Flujo: La pagina web tiene que ser interactiva para que genere atencion al
usuario y se cumpla los procesos segun lo planificado. (b) Funcionalidad: Debe de ser
facil de utilizar, con la finalidad de que no abandone la pagina. (c) Feedback: La
finalidad es generar un vinculo con el usuario y los medios digitales ofrecen esta
oportunidad. (d) fidelizacion: La finalidad es generar una recompra en los clientes y
para esto la pagina web tiene que estar bien estructurada para genere una
satisfaccion en el cliente. Estas 4F abordan el ciclo completo del marketing digital,
desde atraer a los clientes potenciales hasta convertirlos en clientes leales y obtener

informacion valiosa para mejorar las estrategias futuras.



4.- Justificacion

La presente propuesta se justifica con la finalidad de mejorar las estrategias del ciclo
del marketing digital conformada por las 4F, ya que muestran en general un nivel
regular del 64%, las deficiencias identificadas fueron en la dimensién Feedback ya
gue no existe una buena comunicacion con el cliente después de haber realizado una
venta y no hay respuesta inmediata por alguna duda que tenga el usuario, asimismo
se detectaron otras debilidades por falta de promociones, contenidos, disefio,
diversificacion e innovacion de productos , lo que no nos permite aduefiarnos
totalmente del posicionamiento en las tortas y postres. La finalidad es aplicar estas
dimensiones en la creacion de una pagina web para poder estar a la vanguardia del
mundo digital, medir con eficiencia cuantos clientes navegaron y realizaron una
compra y no solo lograr el posicionamiento tradicional, si no también el

posicionamiento digital atrayendo a nuevos clientes.
5.- Objetivos
5.1.- Objetivo general

Disefiar un plan de marketing digital para el posicionamiento de una empresa

tradicional, Tuman 2024.
5.2.- Objetivos especificos

-Desarrollar una pagina web en los proximos 5 meses, con la finalidad de que nuestros
productos sean mas conocidos, se incrementen las ventas en un 70% y tengamos

clientes fidelizados, logrando potenciar el posicionamiento online.

-Mejorar la satisfaccion del cliente en un 60% a través de encuestas

-Mejorar la visibilidad de la pagina, aumentando el trafico web en un 60% en los

proximos 10 meses.

- Incrementar la tasa de conversion de visitantes a compradores en un 50%.
-Aumentar la retencion de clientes y las compras repetidas en un 50%

6.- Visién y mision



6.1.- Vision

Nuestra visibn es ser una empresa reconocida nacionalmente por la calidad y

originalidad de producir nuestros dulces tradicionales, logrando la sostenibilidad en el

tiempo.

6.2.- Mision

Nuestra Misidn es ser una empresa que ofrece productos de calidad, siendo nuestra

especialidad las tortas y dulces artesanales asi mismo constantemente estamos

innovando en distintos productos para estar a la vanguardia de las tendencias del

mercado Yy asi los clientes puedan estar satisfechos con nuevas opciones de compra.

7.- Metas por cada etapa

Etapa

Metas

Flujo

Funcionalidad

. Crear contenido relevante que atraiga a los usuarios y

los anime a visitar el sitio web de manera organica,
aumentando la visibilidad en el 70% en los proximos 10

meses.

. Desarrollar campafas de publicidad pagada (SEM) para

atraer a nuevos usuarios.

. Establecer alianzas con otras marcas y comunidades

para obtener menciones y dirigir el trafico hacia el sitio

web.

. Asegurar una navegacion intuitiva y facil de usar con

menus claros y accesibles

. Crear un proceso de checkout eficiente con el menor

namero de pasos posible

. Ofrecer multiples opciones de pago seguras y faciles de

usar




7.1.-

1. Interactuar con los clientes en redes sociales y
responder sus preguntas y dudas de manera efectiva en

Feedback menos de 1 hora.
2. Enviar encuestas de satisfaccion después de cada

compra y hacer un seguimiento del servicio post venta.

1. Aumentar la retencién de clientes y las compras
repetidas en un 50% a través de promociones en
clientes recurrentes los proximos 10 meses.

Fidelizacion 2. |ncrementar la tasa de conversién de visitantes a
compradores en un 50%

3. Mejorar la satisfaccion del cliente a través de encuestas

en un 60%

Fuente: Elaboracion propia del investigador

Estrategias
Fundamentos estratégicos del disefio de la propuesta

Objetivo 1: Desarrollar una pagina web en los préximos 5 meses, con la
finalidad de que nuestros productos sean mas conocidos, se incrementen las
ventas en un 70% y tengamos clientes fidelizados, logrando potenciar el

posicionamiento online.

Este objetivo consiste en contratar a un programador web para la
implementacién y desarrollo de una pagina web y esta debe ser facil de usar con
una navegacion clara; Optimizar el tiempo de carga del sitio web para que los
usuarios no se frustren y abandonen el sitio web asi mismo el proceso de compra
debe ser simplificado implementando un carrito de compras y un medio de pago
eficiente y seguro con la finalidad de que el usuario tenga una buena experiencia

en su compra.

Objetivo 2: Mejorar la visibilidad de la pagina, aumentando el trafico web en un

60% en los proximos 10 meses.



Este objetivo consiste en mejorar la visibilidad de la pagina atrayendo a nuevos
clientes a través del marketing de contenidos, publicando videos sobre la
elaboracién de alguna receta aumentando la oportunidad de convertir visitantes
en clientes, asimismo es importante optimizar el contenido del sitio web con
palabras clave relevantes para que aparezca en los primeros resultados de
busqueda de Google. Con esta herramienta se alcanzara el reconocimiento de
manera organica de la marca en nuevos usuarios y se podra apreciar mediante
fotos de alta resolucién la gama de productos que se tiene por ofrecer pues
debemos adaptarnos en un mercado de constantes cambios e innovacion para
gue nuestro producto no sea reemplazado y alcance el posicionamiento en el
ambito digital. Adicionado a ello, otra buena opcion de atraer trafico a la web es
utilizar anuncios pagados en Google y redes sociales, ademas de mantener una
presencia activa en todas las redes sociales afiadiendo enlaces directos a la

pagina web.

Objetivo 3: Aumentar la retencion de clientes y las compras repetidas en un
70%

En este objetivo para aumentar la retencidn de clientes y las compras repetidas
en un 70% se debe implementar promociones segun la data de los clientes que
mas compran al mes y de los clientes referidos asi como también crear un
sistema de puntos donde los clientes ganen puntos por cada compra, que
pueden canjear por descuentos o productos gratuitos; ademas se recomienda
como estrategia publicar recetas, consejos de reposteria y articulos sobre la
historia y la tradicion de los productos para seguir fortaleciendo la identidad de
nuestros dulces y como tip Incluir videos cortos mostrando el proceso de
elaboracion de los postres, posicionandonos como una marca tradicional que
esta innovando constantemente adaptandose a las herramientas digitales que

exige este mundo competitivo.



7.- Estrategias

7.1.- Fundamentos estratégicos del disefio de la propuesta

_— Problematica : -
Etapa Objetivos existente Estrategias Beneficios
Feedback -Implementar un sistema _
de atencién al cliente en|- Permite ofrecer
_ _ B linea. una experiencia
Mejorar la interaccién con Existe una baja - Llamadas y COrreos de maS. persona“zada
el usuario mejorando la  |comunicacion con los |S€9uimiento para mejorar aI{/ch!entei
: ié -Mejorar los
satisfaccion del cliente en |Clientes ya que no se la atencion post venta é tos d
responde de forma| “Encuestas de productos de
un 60% mediante las  |inmediata las dudas| Satisfaccion acorde adlas.
: recomendaciones.
encuestas realizadas. g)e(islés Clljlﬁntesex/ig]ig -Utilizar las  redes |- Identificacion de
postventa sociales frecuentemente |Problemas y
' para interactuar con los |Oportunidades de
clientes Mejora.
Flujo -Creacion de una pagina
) bag -Aumento en el
web e
. . . tréfico web
Mejorar la visibilidad de la Estrategias de  |-Marketing de contenidos | 1o isibilidad
- e marketing digital poco |-Optimizacion para
pagina, aumentando el trafico o I . -Incremento en las
o eficientes limitando el |[motores de busqueda-
web en un 60% en los proximos o . ventas y
reconocimiento de |orgénico :
10 meses : conversiones
marca. -Anuncios pagados en “Fortalecimiento
linea para realizar
~ e de la marca
campafas publicitarias.




-Activar todas las redes
sociales como Instagram
y tik tok

-Posicionamiento
en motores de
busqueda
-Recopilacion de
datos y analisis
para una mejora
en la toma de
decisiones.

La pasteleria no

- Implementar
promociones segun la
data de los clientes que
mas compran al mes y de
los clientes referidos.

- Crear un sistema de

-Aumento de la
frecuencia de
compra.

-Lealtad a la
marca.

. puntos donde los clientes |-Testimonios
B considera t q i q
Aumentar la retencion de promociones para ganen puntos por cada p(_)SI IVOS e
_ clientes fidelizados ni| COMPra aue pueden clientes que
clientes y las compras canjear por descuentos o0 [comparten su
Fidelizacion i tampoco para los roductos gratuitos experiencia en
repetidas en un 70%. nuevos clientes, asi|Proouctos g ' b .
., - Publicar recetas, redes sociales
como también sus . , .
) consejos de reposteriay |mejorando la
redes sociales no|_ . L .
: - articulos sobre la historia [reputacion de la
incluyen  publicidad "
: : y la tradicion de los marca.
informativa.
productos. -Fortalecer la
- Incluir videos cortos identidad de marca
mostrando el proceso de |tradicional.
elaboracion de los -Aumento de
postres clientes.
. . . Se debe potenciar la |- Crear un disefio .
. : Mejorar la usabilidad del sitio . PO : " -Facilidad de
Funcionalidad 0 funcionabilidad del atractivo del sitio web,
web en un 95% para ofrecer una compras y

sitio web asi como

facil de navegar, con




interaccion facil y rapido de
navegar.

también mejorar el
disefio gréafico de la
pagina de Facebook.

menus claros y
accesibles.

-Crear proceso de
compra simplificado.
-Minimiza los pasos en el
proceso de pago y ofrece
opciones de pago rapidas
y seguras.

- implementar un sistema
de gestion de inventario
para mantener un
registro preciso de los
productos disponibles y
evitar la falta de stock.
-Optimizar el sitio para
dispositivos moviles para
que los usuarios puedan
navegar |y comprar
facilmente desde sus
smartphones.

aumento de
ventas.

-Facilidad y
seguridad de
pago.
-Reconocimiento
de marca
-Eficiente sistema
de gestion de
inventario.




8.-Tacticas

Ord Estrategias Técticas
. -Crear Chat en tiempo real que permita resolver
1 Implementar un sistema de dudas
atencion al cliente en linea. ' .
-Ofrecer soporte a través de llamadas.
Llamadas y correos de|-Enviar mensajes de email o de texto para para
2 |seguimiento para mejorar la|darle seguimiento al servicio de compra de cada
atencion post venta. cliente.
3 | Encuestas de satisfaccion -D_espués de cada compra enviar un formulario al
cliente para saber si el producto estuvo conforme.
Utilizar las redes sociales -Activar todas las redes sociales como Instagram y
4 |frecuentemente para tik tok para mejorar la comunicacion con el cliente
interactuar con los clientes |y fortalecer el reconocimiento de marca.
5 |Creacion de una pagina web |[-Contratar a un programador web
-Publicar videos sobre la preparacién de alguna
receta.
6 |Marketing de contenidos -Brindar consejos y tips de reposteria.
-Realizar un video sobre la historia de los
productos tradicionales.
7 Optimizacién para motores |-Atraer trafico a la web con palabras claves de
de busqueda-organico. “‘Pasteleria artesanal” “Pasteleria tradicional”
. . -Realizar campafias publicitarias para llegar de
8 |Anuncios pagados en linea PO .
manera mas rapida a mas personas.
-Ofrecer un pack de alfajores a clientes fidelizados
Implementa promociones por su cumpleafos.
9 segun la data de los clientes |-Realizar sorteos con los clientes referidos.
que mas compran al mes y |-Utilizar datos del cliente para personalizar la
de los clientes referidos experiencia de compra y hacer recomendaciones
de productos.
crear un sistema de puntos
donde los clientes ganen . .
-Incentivar a los clientes a ganar puntos por cada
puntos por cada compra, . ; .
10 . torta comprada y asi después pueda obtener algun
que pueden canjear por
descuento.
descuentos o productos
gratuitos.
crear un diseino atractivo del . - . . -
" . -Optimizar el sitio para dispositivos moviles para
sitio web, facil de navegar, )
11 . que los usuarios puedan navegar y comprar
con menus claros y .
: facilmente desde sus smartphones.
accesibles
-Disefar un carrito de compras que sea facil de
Crear proceso de compra . . S
12 simplificado usar y permita a los usuarios agregar, eliminar y
P revisar productos sin complicaciones.
L -Crear un Checkout Simplificado: ofrece opciones
Minimiza los pasos en el .
13 de pago rapidas y seguras.
proceso de pago
. . -Mantener un registro preciso de los productos
implementar un sistema de . : >
14 e . . disponibles y evitar la falta de stock.
gestion de inventario




9.-Resultados concretos que se espera alcanzar

Se espera que con la ejecucion de este plan de marketing digital se pueda
desarrollar una pagina web en los préximos 5 meses, con la finalidad de que
nuestros productos sean mas conocidos, se incrementen las ventas en un 70%
y tengamos clientes fidelizados, logrando potenciar el posicionamiento online,
asi mismo se pueda obtener resultados significativos que ayuden a impulsar el
crecimiento del negocio y el fortaleciendo de marca. Se espera mejorar la
visibilidad de la pagina aumentando el trafico del sitio web en un 60% en los
proximos 10 meses atrayendo a nuevos clientes a través del marketing de
contenidos asi mismo se espera mejorar la experiencia del usuario mejorando
la satisfaccion del cliente en un 60% teniendo como resultado final aumentar la
retencion de clientes y las compras repetidas en un 70% a través de
promociones y recompensas. Implementar las 4F del marketing digital
proporciona una estructura integral para alcanzar estos resultados y asegurar el

éxito continuo en el competitivo entorno digital.

10.- Desarrollo de la propuesta
10.1.- Tema central del cual trata el proyecto de propuesta

El tema central de esta propuesta es la creacion de una pagina web dénde se
debe cumplir el ciclo completo del marketing digital: Flujo, Funcionalidad,
Feedback, Fidelizacion que se basa desde atraer a nuevos clientes y finalmente
fidelizarlos, alcanzando el fortalecimiento de la marca y un potente
posicionamiento en los medios digitales. Lo que se espera es mejorar la
visibilidad de la pagina, una mejor comunicacion con los clientes, publicidad
informativa y sobre todo una facil navegacion web para que nuestros productos
sean reconocidos en todas las redes sociales y asi la identidad e historia de los
productos tradicionales no se pierdan y sean sostenibles en el tiempo. Estas
estrategias de marketing digital bien ejecutadas resultan en un mayor retorno de
la inversion en comparacion con los métodos de marketing tradicionales,
ademas optimizan el presupuesto de marketing, reduciendo costos

innecesarios.



11.- Sintesis grafica de la propuesta

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL
POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA TRADICIONAL,

para el posicionamiento de una para el posicionamiento de una

¢Como seria el plan de Mtkg Objetivo: Disefiar un plan de Mtkg
marca tradicional, Tuméan 20247? marca tradicional, Tuman 2024
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12.- Cronograma de implementacién

N° Problemas Estrategias Actividades Afio 1
5|6 10
-Implementar un sistema | -Implementacién de chat en vivo.
1 de atencion al cliente en | -Ofrecer soporte a través de llamadas.
linea. -Creacion de una seccion de preguntas
frecuentes.
Existe _una_t?aja 'L'a".‘a‘.jas y correos Qe -Enviar mensajes de email o de texto para

5 comunicacion con |seguimiento para mejorar darle sequimiento al servicio d mora d
los clientes ya la atencién post venta ~guimiento al servicio de compra de
que no se cada cliente
responde de
forma inmediata -En.cuestla’s de -Después de cada compra enviar un

3 | las dudas de los | Satisfaccion formulario al cliente para saber si el
clientes y no producto estuvo conforme.
existe un servicio _
postventa -Utilizar las redes _ _

sociales frecuentemente | -Activar todas las redes sociales como

4 para interactuar con los | Instagram y tik tok para mejorar la

clientes comunicacion con el cliente y fortalecer el
reconocimiento de marca.

5 ) -Creacion de una pagina | C d b
Estrategias de web ontratar a un programador web.
marketing digital

g |Poco eficientes -Publicar videos sobre la preparacion de
limitando el alguna receta.

7 | reconocimiento -Marketing de contenidos |-Brindar consejos y tips de reposteria.
de marca -Realizar un video sobre la historia de los

8 productos tradicionales.




-Optimizacion para
motores de bulsqueda-

-Atraer trafico a la web con palabras claves

9 e de “Pasteleria artesanal” “Pasteleria
organico tradicional
-Anuncios pagados en
10 linea para reatl:lz_qr , -Realizar camparfias publicitarias para llegar
campanas publicitarias. | e manera mas rapida a mas personas.
11 -Ofrecer un pack de alfajores a clientes
La pasteleria no fidelizados por su cumpleafios
pe - Implementar P P
considera promociones segun la i i i
12 | promociones para _ -Realizar sorteos con los clientes referidos.
. data de los clientes que
clientes .
fidelizados ni mas compran al mes y de - . .
| los clientes referidos. -Utilizar datos del cliente para personalizar
13 | tampoco para los la experiencia de compra y hacer
nuevos clientes, recomendaciones de productos
asi como también
sus redes -Crear un sistema de
sociales no puntos donde los clientes : .
) -Incentivar a los clientes a ganar puntos por
incluyen ganen puntos por cada . X
14 7 cada torta comprada y asi después pueda
publicidad compra, que pueden b
. i : obtener algin descuento.
informativa. canjear por descuentos o
productos gratuitos.
-Crear un disefio atractivo . " . " .
Se debe del sitio web. facil de -Optimizar el sitio para dispositivos moviles
15 | potenciar la navegar. con, mentis para queflps_lusua}(rlods pgedan navegarr]y
i il ’ . comprar faciimente desde sus smartphones.
funcionabilidad | glaros y accesibles. P P
del sitio web, asi — : —
como también -Disefiar un carrito de compras que sea facil
16 | mejorar el disefio -Crear proceso de compra | de usar y permita a los usuarios agregar,

grafico de la

simplificado.

eliminar y revisar productos sin
complicaciones.




17

18

pagina de
Facebook

-Minimiza los pasos en el
proceso de pago y ofrece
opciones de pago rapidas
y seguras.

-Crear un Checkout Simplificado: ofrece
opciones de pago rapidas y seguras.

-Implementar un sistema
de gestion de inventario.

-Mantener un registro preciso de los
productos disponibles y evitar la falta de
stock.




13.- Estudio financiero

13.1.- Recursos

1. Recursos Humanos:

-Desarrollador web

-Especialista en contenidos/Gestor de redes sociales
-Especialista en marketing digital

2. Recursos Tecnologicos:

-Pagina web

-Herramientas de SEO

-Publicidad en redes sociales

-Herramientas de analisis web

-Herramientas de Email Marketing

-Plataforma de atencion al cliente en linea
3.Recursos Financieros:

4: Recursos de Capacitacion

-Presupuesto para el programador web para la implementacion de la pagina web.
-Presupuesto para las campafas de publicidad
-Presupuesto para las promociones

-Presupuesto para la creacion de contenidos



13.2.- Presupuesto

Ord. Descripcién Parcial S/

Contratacién de un programador web para la

1 . 2 . 6000
implementacion de la pagina

2 |Especialista en Marketing digital para el disefio grafico 4,000

3 |Especialista en Marketing de contenidos 1500

4 |Publicidad digital 2000

13.3.- Fuentes de financiamiento
Entidad financiadora Monto Porcentaje

Gobierno regional S/ 13,500.00 100%




